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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar de que forma a gestdo da producéao
influencia a percepgdo de qualidade dos consumidores de uma marca artesanal de cafés
especiais, considerando o papel da comunicagédo digital nesse processo. Para isso, foi realizado
um estudo de caso com o Café da Fazenda Luzia, utilizando uma abordagem qualitativa, com
triangulacdo de dados obtidos por meio de entrevista semiestruturada com o produtor, aplicacéo
de questionario aos consumidores e andlise dos materiais de comunicacdo digital da marca. Os
resultados indicam que o processo produtivo apresenta elevada qualidade técnica, refletida no
reconhecimento sensorial positivo do produto pelos consumidores, especialmente em relacao
ao sabor. Entretanto, constatou- se um desalinhamento entre a qualidade efetivamente entregue
e a forma como essa qualidade é percebida, uma vez que parte significativa dos consumidores
ndo reconhece claramente o carater artesanal do café. A analise evidenciou que a comunicagédo
digital da marca ¢é limitada e pouco informativa quanto aos diferenciais produtivos, o que
compromete a construcdo da percepcdo de valor. Conclui-se que a gestdo da producéo
influencia diretamente a percep¢do de qualidade, porém essa relacdo se consolida plenamente
apenas quando acompanhada por estratégias de comunicacdo digital capazes de traduzir os
atributos produtivos de forma clara, acessivel e alinhada as expectativas do consumidor. O
estudo contribui tanto para a pratica de microempreendimentos artesanais quanto para a
literatura académica ao integrar gestdo da producdo, percepcdo de qualidade e comunicacao
digital.

Palavras-chave: Gestdo da producdo. Qualidade percebida. Comunicacdo digital. Marcas
artesanais. Cafés especiais.



Abstract

This study aims to analyze how production management influences consumers’
perception of quality in an artisanal specialty coffee brand, considering the role of digital
communication in this process. A qualitative case study was conducted with Café da Fazenda
Luzia, using data triangulation through a semi-structured interview with the producer, a
questionnaire applied to consumers, and an analysis of the brand’s digital communication
materials. The results indicate that the production process presents a high level of technical
quality, which is reflected in the positive sensory evaluation of the product by consumers,
particularly regarding flavor. However, a misalignment was identified between the quality
effectively delivered and how this quality is perceived, since a significant portion of consumers
does not clearly recognize the artisanal character of the coffee. The analysis also revealed
limitations in the brand’s digital communication, especially in conveying its productive
differentials, which compromises the construction of perceived value. It is concluded that
production management directly influences quality perception, but this relationship is fully
consolidated only when supported by digital communication strategies capable of translating
productive attributes in a clear, accessible, and consumer-oriented manner. The study
contributes both to the practical context of artisanal microenterprises and to academic literature
by integrating production management, perceived quality, and digital communication.

Keywords: Production management. Perceived quality. Digital communication. Artisanal brands.
Specialty coffee.
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1. Introducéao

A crescente valorizacdo de produtos auténticos e de alta qualidade tem
impulsionado o fortalecimento de marcas artesanais em diferentes segmentos do
mercado, especialmente no setor de cafés especiais. Esse movimento est associado a um
comportamento de consumo mais consciente, no qual os consumidores buscam
experiéncias, significados e vinculos simbolicos com as marcas, e ndo apenas atributos
funcionais dos produtos (Gilmore; Pine, 2007; Solomon, 2016).

Nesse contexto, a percepcdo de qualidade assume papel central na construcéo de
valor para o consumidor. Segundo Zeithaml (1988), a qualidade percebida corresponde
ao julgamento subjetivo do consumidor acerca da exceléncia ou superioridade de um
produto, sendo influenciada tanto por atributos tangiveis quanto por elementos
intangiveis, como imagem da marca, reputacdo e comunicacao. Kotler e Keller (2012)
reforcam que essa percepcdo é construida ao longo do tempo, a partir das experiéncias
do consumidor e dos sinais emitidos pela marca em seus pontos de contato, especialmente
no ambiente digital.

Paralelamente, a forma como a producdo é gerida influencia diretamente a
qualidade efetiva do produto e, consequentemente, sua percepcao pelo consumidor. De
acordo com Slack, Chambers e Johnston (2020), a gestdo da producéo € responsavel por
organizar, controlar e melhorar os processos produtivos, garantindo consisténcia,
confiabilidade e desempenho. Em marcas artesanais, esse papel torna-se ainda mais
relevante, pois a producéo em pequena escala, o cuidado manual e a atengéo aos detalhes
constituem diferenciais competitivos importantes (Beverland, 2005).

No entanto, a literatura aponta que a qualidade gerada internamente so se converte
plenamente em valor percebido quando é acompanhada por uma comunicagédo capaz de
traduzir esses atributos ao consumidor (Hjalager, 2010; Silva; Gongalves, 2020). No caso
de microempreendimentos artesanais, a auséncia de estratégias estruturadas de
comunicacdo digital pode dificultar o reconhecimento do carater artesanal e dos
diferenciais produtivos, mesmo quando o produto apresenta elevada qualidade técnica.

Diante desse cenario, o presente trabalho analisou como a gestdo da producéo
influencia a percepcdo de qualidade dos consumidores de uma marca artesanal de cafés
especiais, considerando o papel da comunicacdo digital nesse processo. A pesquisa
buscou compreender de que forma os atributos produtivos sdo interpretados pelo publico
e como a comunicacdo contribui, ou limita, a construcdo de valor percebido. A
abordagem qualitativa adotada permitiu aprofundar a analise das percepcbes dos
consumidores, em consonancia com estudos que destacam a importancia da experiéncia,
da autenticidade e da transparéncia na relagdo entre marcas artesanais e seus publicos
(Gilmore; Pine, 2007; Fournier, 1998).

1.1 Formulacao do Problema

A gestdo da producgdo é um dos principais pilares para a garantia da qualidade em
produtos artesanais, pois esta diretamente relacionada ao controle dos processos, a



padronizacdo possivel em pequena escala e a preservacdo da identidade do produto
(Slack; Chambers; Johnston, 2020). Contudo, a literatura de marketing destaca que a
existéncia de qualidade técnica ndo garante, por si S0, uma percepg¢ao positiva por parte
do consumidor, uma vez que essa percep¢do ¢ mediada por experiéncias, expectativas e
comunicagéo (Zeithaml, 1988; Kotler; Keller, 2012).

No segmento de cafés especiais, a percepcdo de qualidade envolve ndo apenas
atributos sensoriais, como sabor e aroma, mas também fatores simbdlicos, como a origem
dos graos, o método de producdo, a histéria do produtor e os valores associados a marca
(Mattar, 2018; Aaker, 1991). Quando esses elementos ndo s&o comunicados de forma
clara e acessivel, pode ocorrer um desalinhamento entre a qualidade efetivamente
entregue e o valor percebido pelo consumidor.

Apesar do crescimento do mercado brasileiro de cafés especiais, impulsionado
pela busca por produtos diferenciados e artesanais, muitas marcas de pequeno porte ainda
enfrentam dificuldades para comunicar seus diferenciais produtivos, especialmente no
ambiente digital. Segundo Chaffey (2022), a auséncia de uma estrategia digital
consistente pode comprometer a visibilidade da marca e limitar o entendimento do
consumidor sobre os atributos que justificam o valor agregado do produto.

No contexto do Café da Fazenda Luzia, caracterizada por uma producéo artesanal,
em pequena escala e com foco na qualidade dos grédos e da torra, observou-se que parte
do valor construido ao longo do processo produtivo ndo é plenamente reconhecida pelos
consumidores. Embora o produto seja bem avaliado do ponto de vista sensorial, nem
todos os consumidores identificam claramente seu carater artesanal e seus diferenciais
produtivos.

Dessa forma, o problema central desta pesquisa consistiu na existéncia de uma
possivel desconexdo entre a qualidade efetivamente entregue pela marca e a percepgéo
de qualidade construida pelos consumidores, especialmente em um cenario de
comunicacdo digital limitada. A partir disso, este estudo buscou responder a seguinte
questdo de pesquisa: de que forma a gestdo da producdo influencia a percepcdo de
qualidade dos consumidores de uma marca artesanal de cafés especiais?

1.2 Justificativa

Este estudo justifica-se, em primeiro lugar, pela necessidade de apoiar marcas
artesanais na comunicacdo digital eficaz de seus diferenciais produtivos, especialmente
aquelas com atuacdo digital limitada. A gestdo da producdo, quando bem executada,
agrega valor ao produto; no entanto, sem uma comunicacao clara e estratégica, esse valor
pode ndo ser plenamente percebido pelos consumidores. A pesquisa podera auxiliar
microempreendedores a estruturar sua comunicacao digital com base em seus processos
produtivos auténticos, de forma acessivel e coerente com a identidade artesanal do
negocio. Além disso, pretende oferecer subsidios praticos para melhorar a fidelizacdo de
clientes e fortalecer a imagem da marca no mercado de cafés especiais.

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui para a ampliacdo da discussdo
tedrica sobre qualidade percebida, ao integrar os campos da gestdo da producgéo e do
marketing digital no contexto de negdcios artesanais. Embora haja crescente valorizagdo



de produtos auténticos e demanda por transparéncia nos processos produtivos, a produgéo
cientifica sobre a articulacdo entre producdo artesanal e comunicagdo digital ainda se
mostra incipiente. Uma busca realizada na base de dados Scopus, em maio de 2025,
utilizando os termos “artisanal brands”, ‘“digital marketing” € “production
management ”, retornou menos de 20 artigos publicados nos ultimos cinco anos, sendo a
maioria concentrada em estudos sobre grandes marcas ou produtos gourmet, com escassa
atencdo a microempreendimentos artesanais com baixa presenca digital. Nesse sentido, 0
presente estudo busca preencher uma lacuna relevante ao investigar essa relagdo em um
segmento ainda pouco explorado.

Além disso, a pesquisa se diferencia metodologicamente ao adotar uma
abordagem qualitativa com triangulacéo de dados, envolvendo entrevista, questionario e
analise de materiais de comunicacdo, aplicada a uma microempresa artesanal, o que
amplia a profundidade analitica e a compreensao do fenémeno investigado.

No ambito préatico, a pesquisa apresenta contribuicdes relevantes ao oferecer
subsidios para produtores de cafes especiais compreenderem como a gestdo da
producdo influencia a percepgdo de qualidade do consumidor. Os resultados podem
auxiliar os empreendedores na adocao de estratégias que ampliem a competitividade da
marca, favorecam o alcance de novos publicos e valorizem o carater artesanal do
processo produtivo.

No ambito académico, o estudo contribui para a area da Engenharia de Producéo
ao aprofundar a discussdo sobre a relacdo entre gestdo da producdo e percepcdo de
qualidade, especialmente no contexto de producdes artesanais. Dessa forma, o trabalho
amplia o entendimento de que a qualidade ndo se restringe aos aspectos técnicos do
processo produtivo, mas também envolve a forma como esse valor é percebido e
comunicado ao consumidor.

1.3. Objetivos

Diante do cenério apresentado e da relevancia do tema para o fortalecimento de
marcas artesanais no mercado de cafés especiais, foram definidos os seguintes objetivos,
divididos entre um objetivo geral, que orienta a investigacdo de forma ampla, e objetivos
especificos, que detalham as etapas analiticas da pesquisa.

1.3.1 Objetivo Geral

O presente estudo propde-se a analisar como a gestdo da producdo do Café da
Fazenda Luzia influencia a percepc¢do de qualidade dos consumidores, com foco nas
praticas artesanais e diferenciais produtivos. e como a comunicacdo do processo
produtivo e a presenca digital da marca contribuem para essa percepcao.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral proposto, foram estabelecidos o0s seguintes
objetivos especificos:



¢+ Investigar a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do café, por meio da
analise de atributos sensoriais, simbolicos e da experiéncia de compra, buscando
compreender como esses elementos influenciam o valor atribuido & marca;

¢+ Avaliar o papel da presenca digital do Café da Fazenda Luzia na construgdo da
percepcdo de qualidade, por meio da analise das estratégias comunicacionais nas
redes sociais, linguagem visual, narrativa da marca e interacdo com o publico;

o Propor estratégias de comunicagdo e marketing digital para evidenciar 0s
diferenciais produtivos do Café da Fazenda Luzia, com base nos resultados
obtidos na analise da producdo, da percepcdo dos consumidores e da atuacdo
digital da marca.



2. Revisao de Literatura

A revisdo de literatura tem como finalidade fundamentar teoricamente o estudo,
oferecendo suporte conceitual para a analise da relacdo entre gestdo da producdo,
percepcdo de qualidade e comunicacgdo digital no contexto de marcas artesanais de cafés
especiais. Conforme Gil (2010), essa etapa é essencial para situar a pesquisa no campo
cientifico, estabelecer conexdes com estudos anteriores e delimitar os conceitos centrais
que orientam a investigag&o.

Dessa forma, este capitulo aborda, inicialmente, os conceitos relacionados a
percepcao de qualidade do consumidor; em seguida, discute a gestdo da producdo em
marcas artesanais; posteriormente, apresenta os fundamentos da comunicacdo e do
marketing digital; e, por fim, analisa a integracdo entre producdo, percepcdo e
comunicagao.

2.1 Percepcéo de Qualidade do Consumidor

A qualidade de um produto pode ser compreendida a partir de duas perspectivas
complementares: a qualidade objetiva e a qualidade percebida. A qualidade objetiva
refere-se a caracteristicas técnicas e mensuraveis, como composi¢cdo, durabilidade e
conformidade com padrdes. Ja a qualidade percebida diz respeito a avaliagdo construida
pelo consumidor a partir de suas experiéncias, expectativas e interagdes com o produto e
a marca. De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade percebida corresponde ao
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade do produto, ndo se
restringindo apenas aos atributos fisicos.

Kotler e Keller (2012) ampliam essa compreensao ao destacar que a percepcao de
qualidade esta fortemente associada a confianga do consumidor na marca e a consisténcia
das ofertas ao longo do tempo. Assim, a percepc¢do de qualidade é construida por meio
de interacBes continuas, nas quais o consumidor avalia ndo apenas o desempenho do
produto, mas também os sinais comunicados pela marca. Solomon (2016) complementa
essa abordagem ao enfatizar o papel da experiéncia emocional, entendida como as
sensacOes afetivas vivenciadas pelo consumidor, como a sensacdo de exclusividade, a
proximidade com o produtor artesanal e 0 sentimento de pertencimento a um determinado
estilo de vida.

Nesse contexto, o valor simbdlico assume papel central na formacao da percepcéo
de qualidade. O valor simbdlico refere-se aos significados emocionais, culturais e
identitarios atribuidos a marca, que extrapolam os atributos tangiveis do produto (Vargo;
Lusch, 2004). Elementos como a histdria da marca, a autenticidade do processo produtivo
e 0s valores associados a producdo artesanal contribuem para essa construcdo. Autores
como Aaker (1991) e Fournier (1998) reforcam que as marcas podem atuar como
simbolos de identidade e expressdo pessoal, tornando a percepcdo de qualidade um
fendmeno multidimensional, que integra aspectos funcionais e simbdlicos.

Dessa forma, compreender a percepcao de qualidade no contexto do café artesanal



exige uma abordagem que considere tanto os atributos sensoriais quanto os significados
simbdlicos associados a marca. Esses elementos evidenciam que a percepcdo de
qualidade resulta de uma construcdo subjetiva e simbélica, reforcando a importancia da
comunicagéo dos atributos produtivos como forma de alinhar a qualidade efetivamente
entregue a forma como ela € percebida pelos consumidores em mercados artesanais.

2.2 Gestdo da Producdo em Marcas Artesanais

A producdo artesanal caracteriza-se por processos que privilegiam a manualidade,
a pequena escala, a identidade local e a exclusividade, diferenciando-se da producgéo
industrial altamente padronizada. De acordo com Cagliano et al. (2016), esse tipo de
producdo envolve maior participacdo humana, uso de técnicas tradicionais e flexibilidade
operacional, o que confere singularidade aos produtos, ainda que resulte em variagdes
naturais entre os lotes.

Nesse contexto, a gestdo da producdo em marcas artesanais enfrenta o desafio de
equilibrar a necessidade de controle e consisténcia com a preservacdo da autenticidade
do processo produtivo. Slack, Chambers e Johnston (2020) destacam que a gestdo da
producdo deve assegurar padrdes minimos de qualidade, mesmo em ambientes
caracterizados por baixa escala e forte personalizacdo. Entretanto, em negdcios
artesanais, 0 excesso de padronizacdo pode comprometer justamente os atributos que
conferem valor simbélico ao produto. Gilmore e Pine (2007) argumentam que a
autenticidade percebida associada ao cuidado manual, a tradicdo e a conexdo com a
origem é um elemento central para a valoriza¢do do produto por parte do consumidor.

Além da consisténcia produtiva, a rastreabilidade emerge como um aspecto
fundamental da gestdo da producdo artesanal. A rastreabilidade permite acompanhar e
comunicar a trajetoria do produto desde a origem da matéria-prima até o consumidor
final, incluindo informacdes sobre procedéncia, metodos de cultivo e processos de
transformacéo. Segundo Mattar (2018), esse tipo de transparéncia fortalece a confianca
do consumidor e contribui diretamente para a percepcdo de qualidade, especialmente em
mercados de nicho, nos quais o publico valoriza informacdes detalhadas sobre origem,
praticas produtivas e impactos sociais e ambientais.

Estudos empiricos reforcam essa relacédo entre gestdo da producdo e percepcao de
qualidade. Beverland (2005) e Pires et al. (2019) apontam que marcas artesanais que
evidenciam seus processos produtivos, valores culturais e origem tendem a ser associadas
a niveis mais elevados de qualidade percebida. No setor de cafés especiais, a comunicagédo
clara da cadeia produtiva, aliada a gestdo cuidadosa dos processos, contribui para
aproximar o consumidor do produto, fortalecendo vinculos emocionais e ampliando o
valor atribuido & marca.

Dessa forma, a gestdo da producdo em marcas artesanais ultrapassa a dimenséo
operacional e assume papel estratégico na construcdo da percepcdo de qualidade. Ao
alinhar controle produtivo, autenticidade e transparéncia, as empresas artesanais
conseguem transformar préaticas internas em sinais externos de valor, influenciando
positivamente a forma como seus produtos séo avaliados pelos consumidores.



2.3 Comunicacado e Marketing Digital

No contexto atual, 0 marketing digital € uma ferramenta estratégica especialmente
relevante para pequenas marcas artesanais que buscam fortalecer a percepcdo de
qualidade entre seus consumidores-alvo. Kotler e Keller (2012) destacam que uma
presenca digital bem planejada, direcionada a publicos especificos, pode ampliar a
confianga na marca, aumentar o engajamento e consolidar sua imagem de forma mais
eficaz do que midias tradicionais, principalmente quando utilizada em canais digitais
populares como Instagram, Facebook, e-commerce e marketplaces.

Um dos recursos mais potentes no marketing digital para marcas pequenas é o
storytelling, ou a arte de contar historias. Conforme Escalas (2004) e Pulizzi (2012), o
storytelling permite criar narrativas que conectam emocionalmente o consumidor a
marca, transmitindo autenticidade, valores e a missdao por tras do produto. Em marcas
artesanais, essa estratégia é ainda mais significativa porque potencializa o valor simbdlico
do produto, ao evidenciar a origem, o processo manual e as histérias dos produtores,
elementos que reforcam a percepcéo de exclusividade e qualidade (Holt, 2004; Fog et al.,
2010).

Alem disso, autores contemporéaneos do marketing digital, como Chaffey (2022),
ressaltam a importancia de adaptar estratégias para micro e pequenas empresas, usando
taticas de baixo custo e alta personalizacdo, como a producéo de conteudo orgéanico, 0
uso de influenciadores locais e a interacdo direta com consumidores por meio de redes
sociais. Plataformas como o Instagram e o WhatsApp Business sdo especialmente
relevantes para marcas de alimentos artesanais, pois permitem a exposi¢do visual do
produto, compartilhamento de bastidores da producao e construcéo de comunidades fieis
(Google Trends, 2024).

Dados recentes do SEBRAE (2023) indicam que 75% das micro e pequenas
empresas no setor de alimentos utilizam redes sociais para divulgacdo e venda, e 62%
afirmam que a presenca digital aumentou a fidelizacéo de clientes. No segmento de cafés
especiais, a Embrapa Café (2022) reforca que estratégias digitais que destacam a
rastreabilidade, a sustentabilidade e a historia do produtor sdo decisivas para influenciar
a decisdo de compra dos consumidores, que buscam cada vez mais experiéncias Unicas e
transparentes.

Por outro lado, a auséncia de uma estratégia digital estruturada pode limitar a
visibilidade da marca e prejudicar a construcdo de uma imagem de qualidade,
especialmente em mercados competitivos. Isso evidencia uma lacuna na literatura, que
ainda carece de estudos aprofundados sobre a integracdo entre a gestdo da producao
artesanal e as praticas de marketing digital, sobretudo em microempresas familiares.

Assim, para marcas como a Café da Fazenda Luzia, investir em marketing digital
por meio de storytelling auténtico e canais especificos é fundamental para fortalecer a
conexdo emocional com o publico, ampliar a percep¢do de qualidade e garantir
competitividade no mercado atual.

2.4 Conexao entre Producéo, Percepcdo e Comunicacao

Estudos recentes, como os de Hjalager (2010) e Merz, He e Vargo (2009),
destacam que a coeréncia entre o processo produtivo e a comunicacao é fundamental para
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a criacdo de valor percebido e para o fortalecimento das relagcdes de confianga com o
consumidor. Quando uma empresa artesanal enfatiza, por exemplo, a torra manual e o
cuidado artesanal em seus canais de comunicacdo, mas esses elementos ndo sao
compreendidos ou valorizados pelo publico, ocorre um desalinhamento entre producdo e
percepcdo, comprometendo a eficacia comunicacional e o posicionamento da marca
(Torres et al., 2021).

Além disso, Silva e Gongalves (2020) evidenciam que a transparéncia e a clareza
na comunicacdo dos processos produtivos contribuem significativamente para o aumento
da percepcéo de autenticidade e qualidade, aspecto especialmente relevante para marcas
de alimentos e bebidas artesanais. O principal desafio, entretanto, consiste em traduzir
processos técnicos e sensiveis, como controle de qualidade, rastreabilidade e métodos de
producdo, em mensagens acessiveis, atrativas e compreensiveis para o publico-alvo,
sobretudo no ambiente digital.

No campo pratico, essa integracdo entre producdo e comunicacdo impacta
diretamente a competitividade e a sustentabilidade das marcas artesanais. Microempresas
que ndo conseguem alinhar o discurso sobre aspectos como origem dos insumos, praticas
produtivas e valores associados ao produto a percep¢do dos consumidores tendem a
enfrentar dificuldades de valorizacdo no mercado, mesmo quando apresentam elevada
qualidade técnica. Em contrapartida, marcas que conseguem articular de forma
consistente producdo, narrativa e comunicagdo constroem uma experiéncia de consumo
mais completa, capaz de reforcar o valor simbolico e a percep¢do de qualidade do
produto.

Dessa forma, a integracdo entre gestdo da producdo, percepcdo de qualidade e
comunicacdo digital constitui o eixo central deste estudo, orientando a analise empirica
apresentada nos capitulos seguintes e sustentando os objetivos de compreender como a
comunicagdo dos processos produtivos pode fortalecer a percepcdo de qualidade do
consumidor em marcas artesanais.



3. Materiais e Métodos

Esta pesquisa adotou um percurso metodolégico estruturado de forma a garantir
coeréncia entre o problema investigado, os objetivos propostos e os procedimentos de
coleta e analise dos dados. A metodologia compreendeu a classificacdo da pesquisa, 0s
métodos de coleta de dados, a definicdo da amostra, os procedimentos de anélise e a
sintese do encadeamento metodoldgico adotado, conforme apresentado a seguir.

3.1 Classificagdo da Pesquisa

A classificacdo da pesquisa foi definida com base nos critérios propostos por
Turrioni e Melo (2016), considerando as dimensdes de natureza, objetivos, abordagem e
método, assegurando alinhamento entre o delineamento metodoldgico e a problematica
investigada.

Quanto a natureza, a pesquisa caracterizou-se como aplicada, uma vez que buscou
compreender e propor melhorias para um problema concreto da realidade organizacional,
relacionado a comunicagdo dos diferenciais produtivos de uma marca artesanal de cafés
especiais. Conforme Vergara (2016), pesquisas aplicadas visam a geracdo de
conhecimentos voltados a solucéo de problemas praticos.

Em relagdo aos objetivos, o estudo assumiu carater exploratorio, pois buscou
aprofundar a compreensdo sobre a relacdo entre gestdo da producédo e percepcdo de
qualidade do consumidor em um contexto ainda pouco investigado, especialmente no
ambito de microempresas artesanais (Gil, 2010).

Quanto a abordagem, a pesquisa foi qualitativa, uma vez que se concentrou na
analise das percepcdes, experiéncias e interpretacdes dos consumidores e do produtor,
aspectos que ndao podem ser reduzidos a dados exclusivamente quantitativos (Minayo,
2012).

No que se refere a0 método, adotou-se o estudo de caso Unico, com foco em uma
empresa artesanal de cafés especiais localizada no distrito de Santa Luzia, em Caratinga
(MG). O estudo de caso mostrou-se adequado por possibilitar a analise aprofundada de
um fendmeno contemporaneo em seu contexto real (Yin, 2005).

3.2 Métodos de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de trés instrumentos complementares:
entrevista semiestruturada, questiondrio aplicado aos consumidores e analise
documental. A entrevista semiestruturada foi escolhida por permitir a compreensdo
aprofundada das préaticas de gestdo da producdo adotadas pela empresa, considerando o
carater artesanal do processo produtivo. O questionario foi utilizado para captar a
percepcao de qualidade dos consumidores em relagdo ao produto, bem como aspectos
associados & comunicacao e a experiéncia de consumo. A andlise documental, por sua
vez, possibilitou examinar os materiais de comunicagdo da marca, permitindo a
comparacdo entre o discurso apresentado pela empresa e a percepcdo do publico. A
utilizagdo conjunta desses metodos viabilizou a triangulacdo dos dados, contribuindo
para maior robustez analitica na compreensao da influéncia da gestdo da producéo sobre
a percepcéo de qualidade do consumidor.



3.2.1 Entrevista Semiestruturada

Foi realizada uma entrevista semiestruturada com o produtor responsavel pela
marca Café da Fazenda Luzia, que atua diretamente nas principais etapas do processo
produtivo. A entrevista foi conduzida de forma remota, por meio de ligagdo, conforme
preferéncia do participante.

O roteiro da entrevista, apresentado no Apéndice A, contemplou questdes
relacionadas aos processos produtivos, aos desafios enfrentados na producdo artesanal,
aos diferenciais do produto e as préaticas de comunicacdo adotadas pela marca. A escolha
da entrevista semiestruturada permitiu maior flexibilidade na conducdo do dialogo,
favorecendo respostas aprofundadas e contextualizadas (Gil, 2008).

As respostas foram registradas em formato textual, com consentimento prévio do
participante, e posteriormente organizadas para analise qualitativa.

3.2.2 Analise Documental

A analise documental teve como objetivo examinar como os diferenciais
produtivos da marca sdo comunicados ao publico e quais elementos visuais e textuais
podem influenciar a percepcdo de qualidade dos consumidores. Foram analisados
materiais institucionais da marca, incluindo:

o Postagens do perfil oficial da empresa no Instagram;
o Informacdes presentes nas embalagens do produto;
o Descricdo do processo produtivo fornecidos pelo produtor.

Os documentos selecionados foram aqueles considerados relevantes para 0s
objetivos do estudo, especialmente no que se refere a tentativa de comunicar qualidade,
tradicdo e carater artesanal do produto.

3.2.3 Questionario Semiestruturado

A percepcao de qualidade dos consumidores foi investigada por meio da aplicacdo
de um questionario semiestruturado (Apéndice B), composto por questbes fechadas e
abertas. O instrumento buscou identificar a percepcdo dos consumidores quanto a
qualidade do produto, aos atributos sensoriais, a imagem da marca e a clareza das
informacGes disponibilizadas nos canais de comunicacgao.

O questionario foi aplicado de forma online, permitindo alcancar consumidores
da marca de maneira préatica e acessivel. Segundo Gil (2010), o uso de questionarios é
adequado para coletar dados diretamente junto ao publico-alvo, possibilitando a analise
de percepcdes e opinides.
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3.3 Amostra e Critérios de Selecdo dos Participantes

A definicdo da amostra é uma etapa fundamental para garantir a validade e a
confiabilidade dos dados coletados nesta pesquisa qualitativa. Considerando a dimensao
e 0 alcance da marca Café da Fazenda Luzia, estima-se com base no histérico de vendas
da marca e na base de contatos de clientes, que a populacdo de consumidores ativos, ou
seja, aqueles que ja experimentaram ou consomem regularmente o café da marca gira em
torno de 50 pessoas.

Com base nessa estimativa e seguindo as orientacdes metodoldgicas de Mattar
(2014), foi utilizada a formula de amostragem para populages finitas (Equacgéo 1).

N-z%-p-(1-p)
~ (N=-1)-e?+2%-p-(1-p)

n )

e N =50 (populagéo estimada),

e z=1,645 (nivel de confianca de 90%),

e p=0,5(proporcdo esperada, quando nao se tem informacéo precisa),
e €=0,05(margem de erro de 5%),

Tem-se 0 seguinte resultado aproximado: n=43

Dessa forma, o numero ideal de respondentes para garantir confiabilidade
estatistica com 90% de confianca e 5% de margem de erro seria de 43 participantes,
considerando uma populacdo estimada de 50 consumidores. No entanto, a pesquisa
obteve um total de 30 respondentes, o0 que representa aproximadamente 60% da
populacdo estimada, configurando uma amostra expressiva para 0 contexto de uma
microempresa artesanal de atuacao local.

Embora o numero de respondentes nao tenha atingido o tamanho amostral ideal
para a margem de erro inicialmente prevista, a amostra alcancada permite uma analise
consistente das percep¢des dos consumidores. Considerando o tamanho efetivo da
amostra, estima-se uma margem de erro aproximada de 9,56%, com nivel de confianca
de 90%, o que é aceitavel para estudos exploratdrios e qualitativos aplicados a populac6es
reduzidas (Mattar, 2014).

Assim, os resultados obtidos sdo considerados véalidos e relevantes para os
objetivos do estudo, permitindo a identificacdo de padrdes, percepcdes e fragilidades na
comunicacdo da marca, sem a pretensdo de generalizacdo para todo o mercado de cafés
especiais.

3.4 Procedimentos de Analise

A analise dos dados coletados nesta pesquisa foi realizada por meio da analise de
conteddo qualitativa, metodologia indicada para estudos que buscam compreender em
profundidade as percepgdes e experiéncias dos participantes (Bardin, 2011). O objetivo
é organizar, interpretar e relacionar os dados obtidos das entrevistas, questionarios e
documentos, para identificar padrOes e temas relevantes sobre a relagédo entre a gestdo da
producdo do Café da Fazenda Luzia e a percepcao de qualidade dos consumidores.
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O processo de analise seguiu as seguintes etapas:

e Pre-anélise: Nessa fase inicial, foi feita uma leitura flutuante dos dados, com o
intuito de familiarizar-se com o material coletado e selecionar as informagdes
mais relevantes para o estudo. Também serdo organizados e sistematizados os
dados oriundos das entrevistas por mensagem, questionarios online e
documentos da marca (postagens no Instagram e embalagens);

o Exploracao do material e identificacdo de categorias: As categorias tematicas
foram construidas de forma mista, utilizando tanto categorias fundamentadas na
literatura e no referencial tedrico do estudo (ex.: percepcéao sensorial, valor
simbdlico, identidade da marca, visibilidade digital) quanto categorias
emergentes, identificadas diretamente nas respostas dos participantes e no
contetdo dos documentos analisados. Essa abordagem permite captar aspectos
previstos pela teoria, a0 mesmo tempo que abre espaco para novas interpretacdes
baseadas no contexto especifico da marca;

o Tratamento, interpretacdo e cruzamento dos dados: Os dados foram
interpretados de forma qualitativa, buscando compreender os sentidos atribuidos
pelos consumidores e as possiveis discrepancias entre a comunicagdo da
producéo e a percepc¢do de qualidade. Foi realizado um cruzamento entre 0s
dados oriundos das entrevistas, questionarios e analise documental, permitindo
maior robustez e confiabilidade nos resultados, ao confrontar diferentes fontes
de informagcéo.

3.5. Analise Qualitativa

Os dados coletados foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo,
conforme proposta por Bardin (2011). Essa abordagem permitiu identificar padrdes,
categorias tematicas e sentidos atribuidos pelos participantes em relacdo a qualidade do
produto e a comunicagdo da marca.

As informacBes provenientes da entrevista, do questionario e da andlise
documental foram organizadas em quadros e tabelas, agrupadas por similaridade
tematica. As categorias de analise foram construidas de forma mista, combinando
categorias definidas a priori, fundamentadas no referencial tedrico (como percepcao
sensorial, valor simbdlico, identidade da marca e presenca digital), e categorias
emergentes, identificadas a partir dos dados empiricos.

A anélise foi realizada de forma manual, com apoio de ferramentas digitais
simples para organizacdo do material, priorizando a interpretacdo aprofundada dos
contetdos e a coeréncia com 0s objetivos do estudo.

3.5.1 Identificar Padrdes e Significados

Apb6s a categorizagdo dos dados, procedeu-se a identificacdo de padrbes
interpretativos, considerando a recorréncia de ideias, percep¢fes e comportamentos
relatados pelos participantes. Essa etapa possibilitou o cruzamento das informacdes
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obtidas nas diferentes fontes de dados, permitindo comparar o discurso do produtor, a
percepcao dos consumidores e a forma como a marca se comunica.

Foram elaborados quadros de sintese relacionando categorias, fontes de dados e
principais achados, o que contribuiu para a compreensdo das conexdes entre gestdo da
producdo, percepcdo de qualidade e presenca digital da marca. Esse processo foi
fundamental para evidenciar possiveis desalinhamentos entre o valor produtivo real e 0
valor percebido pelo consumidor.

3.5.2 Propor Estratégias de Comunicacao

Com base na interpretacdo dos dados coletados e na identificacdo de fragilidades
e oportunidades na comunicagdo da marca, foram elaboradas estratégias de comunicacao
com o objetivo de fortalecer a imagem do Café da Fazenda Luzia e ampliar a percepcéao
de qualidade por parte dos consumidores. Essas proposi¢cOes estdo diretamente
fundamentadas nos resultados obtidos por meio da entrevista com o produtor, do
questionario aplicado aos consumidores e da analise dos materiais de comunicagdo da
marca.

As estratégias propostas consideram trés pilares centrais: a valorizacdo do
processo artesanal, a humanizacdo da marca e o fortalecimento da presenca digital. Os
dados evidenciaram que, embora o produto seja amplamente reconhecido por sua
qualidade sensorial, parte dos consumidores ndao compreende de forma clara os
diferenciais produtivos e o carater artesanal do café, o que indica um desalinhamento
entre a producéo e a percepcéo de valor.

Diante desse cenario, propde-se o aprimoramento da comunicagdo digital da
marca por meio de acdes simples e coerentes com sua realidade operacional, tais como:
a reformulacdo das postagens em redes sociais com foco em storytelling, destacando o
produtor, os bastidores da producéo e as etapas do processo produtivo; e a defini¢do de
uma rotina de publicacbes com temas fixos, que permitam maior constancia e clareza na
comunicacdo dos diferenciais do produto.

Ressalta-se que as estratégias apresentadas ndo foram implementadas durante o
periodo de realizacdo desta pesquisa. As propostas foram discutidas com o proprietario
da marca como possibilidades de aprimoramento da comunicacdo digital. No entanto, o
produtor informou que, no momento, ndo dispunha de disponibilidade operacional e
estratégica para colocar tais agdes em pratica, em razao de limitacdes de tempo, recursos
e prioridades relacionadas a producéo.

Dessa forma, as estratégias devem ser compreendidas como recomendacdes
analiticas, fundamentadas nos achados do estudo, e ndo como resultados empiricos de
aplicacdo. Tais proposicdes podem servir como base para futuras acGes da marca ou para
estudos posteriores que busquem acompanhar a implementacdo e 0s impactos dessas
estratégias na percepcdo de qualidade dos consumidores.

13



4. Resultados e Discussao

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir da entrevista com
0 produtor, do questionario aplicado aos consumidores e da analise dos materiais de
comunicacdo do Café da Fazenda Luzia. A discussdo dos dados foi realizada a luz do
referencial tedrico apresentado, buscando compreender como a gestdo da producgdo
influencia a percepcdo de qualidade dos consumidores e qual o papel da comunicagéo
digital nesse processo.

Conforme destacam Yin (2005) e Bardin (2011), a analise integrada de diferentes
fontes de dados possibilita uma compreensao mais aprofundada do fendmeno estudado,
fortalecendo a consisténcia dos resultados.

4.1 Anélise da Gestao da Producéo do Café da Fazenda Luzia

A partir da entrevista realizada com o produtor do Café da Fazenda Luzia
(Apéndice A), foi possivel compreender de forma mais aprofundada como a gestdo da
producdo é conduzida em um contexto de producdo artesanal em pequena escala. O
processo produtivo é organizado de maneira predominantemente manual, abrangendo
desde a colheita e selecdo dos gréos até a torra, moagem e embalagem, sendo marcado
pelo envolvimento direto do produtor em todas as etapas.

O entrevistado destacou que o controle da qualidade ocorre de forma continua ao
longo do processo, especialmente na selecdo dos grdos, no acompanhamento da torra e
na padronizacdo possivel dentro de uma producgdo nédo industrial. Esse controle néo se
baseia em protocolos rigidos ou equipamentos automatizados, mas no conhecimento
técnico acumulado e na experiéncia pratica do produtor, o que reforca a ideia de que, na
producdo artesanal, a qualidade esta fortemente associada ao saber-fazer individual. Essa
caracteristica estd alinhada ao entendimento de Beverland (2005), segundo o qual a
autenticidade e o cuidado com o processo constituem diferenciais competitivos centrais
em marcas artesanais.

Um aspecto relevante evidenciado na entrevista refere-se a tensdo entre
padronizacdo e autenticidade artesanal. O produtor reconhece a importancia de manter
um padrdo minimo de qualidade entre os lotes, a0 mesmo tempo em que destaca que a
producdo manual e a auséncia de processos industriais limitam a completa padronizacéo.
Conforme apontam Slack, Chambers e Johnston (2020), mesmo em pequenos
empreendimentos, a gestdo da producdo busca equilibrar consisténcia e flexibilidade,
especialmente quando o processo depende intensamente da intervencdo humana. No caso
analisado, esse equilibrio é alcangado por meio da atengdo constante ao processo, e nao
pela mecanizacgéo.

No que se refere ao conceito de qualidade, observa-se uma diferenca significativa
entre a percepcdo do produtor e a forma como essa qualidade é reconhecida pelos
consumidores. Para o produtor, qualidade esta associada principalmente a consisténcia
do produto, ao cuidado em cada etapa do processo produtivo e & manutencdo de um
padrdo sensorial satisfatorio ao longo do tempo. Ja o feedback recebido dos clientes,
conforme relatado na entrevista, concentra-se majoritariamente em aspectos como sabor,
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aroma e intensidade da bebida, indicando que a qualidade percebida pelo consumidor esta
fortemente ligada & experiéncia sensorial imediata, e ndo necessariamente ao
entendimento do processo artesanal que a sustenta.

Essa dissociacdo entre qualidade técnica e qualidade percebida evidencia um
descompasso relevante entre producdo e comunicacao. Embora a Café da Fazenda Luzia
apresente um processo produtivo artesanal consistente, grande parte desses atributos
permanece restrita ao conhecimento interno da marca, sendo pouco explorada nos canais
de comunicagéo digital. O produtor reconhece limitacdes relacionadas ao tempo, ao
conhecimento técnico e aos recursos disponiveis para investir de forma mais estratégica
na comunicagdo online, o que contribui para a baixa visibilidade do processo produtivo
junto aos consumidores. Essa constatacao dialoga com Hjalager (2010), ao indicar que a
qualidade gerada internamente so se converte em valor percebido quando é efetivamente
comunicada ao mercado.

Outro ponto identificado na entrevista refere-se ao relacionamento com os
clientes, que ocorre predominantemente de forma direta e informal, especialmente por
meio de contatos pessoais e mensagens em aplicativos de comunicacdo. Embora essa
proximidade contribua para a fidelizacdo de alguns consumidores, a auséncia de uma
estratégia estruturada de relacionamento digital limita o alcance da marca e reforca a
dependéncia do boca a boca, restringindo o potencial de crescimento do negécio.

Por fim, ao tratar das perspectivas futuras, o produtor demonstra interesse em
ampliar a producao e reconhece a importancia da comunicacdo digital como ferramenta
estratégica para o crescimento da marca. No entanto, essa percepc¢do ainda se apresenta
mais como uma intengdo futura do que como uma prética consolidada, o que reforca a
necessidade de propostas que integrem gestdo da producdo, comunicacdo e
posicionamento de marca. Essa andalise contribui diretamente para a construcdo das
propostas apresentadas nos capitulos finais do trabalho, estabelecendo coeréncia entre
diagndstico e recomendacdes.

4.2 Percepcao de Qualidade dos Consumidores

O questionario foi aplicado a 30 consumidores do Café da Fazenda Luzia,
conforme instrumento apresentado na Figura 1. O perfil dos respondentes revela
predominancia de consumidores entre 20 e 39 anos, representando aproximadamente
90% da amostra. Esse perfil caracteriza um publico jovem-adulto, geralmente mais
conectado aos meios digitais e mais sensivel a narrativas relacionadas a autenticidade, a
origem dos produtos e aos valores simbolicos das marcas. Nesse contexto, a baixa
presenca digital da marca ndo pode ser considerada um aspecto secundario, uma vez que
0 publico consumidor apresenta caracteristicas favoraveis a comunicacdo online e a
valorizacdo de storytelling e propésito de marca, conforme discutido na literatura de
marketing digital para pequenas marcas.
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Figura 1 — Faixa etaria dos respondentes

Idade

30 respostas

@ Menos de 20 anos
® 20229 anos

30 a 39 anos
@ 40 anos ou mais

&=

40%

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Além disso, a elevada frequéncia de consumo de café, majoritariamente diaria
(Figura 2), indica que os participantes possuem repertério sensorial consistente para
avaliar atributos como sabor, aroma e qualidade. O fato de mais da metade dos
respondentes consumir café todos os dias reforca a legitimidade das avaliagdes sensoriais
obtidas, uma vez que essas percepcdes ndo se baseiam em experiéncias pontuais, mas em
consumo recorrente, o que fortalece a credibilidade dos dados coletados.

Figura 2 — Frequéncia de consumo de café

Com que frequéncia vocé consome café?
30 respostas
@ Todos os dias
@ Algumas vezes por semana
Raramente
@ Néo costumo tomar café

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

No que se refere a percepcdo de qualidade, os resultados demonstram uma
avaliacdo amplamente positiva. A totalidade dos respondentes classificou o sabor do café
como “bom” ou “muito bom” (Figura 3), evidenciando um elevado nivel de satisfacao
sensorial. Esse resultado confirma o entendimento de Zeithaml (1988), segundo o qual a
qualidade percebida é fortemente influenciada pela experiéncia direta de consumo,
especialmente em produtos alimenticios, nos quais 0s atributos sensoriais exercem papel
central na formacéo do julgamento do consumidor.

Figura 3 — Avaliacdo do sabor

Como voceé descreveria o sabor do Café da Fazenda Luzia?

30 respostas

@ Muito bom
@® Bom

@ Regular
@® Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

16



Entretanto, ao analisar conjuntamente os dados relativos ao carater artesanal do
produto (Figura 4), observa-se um descompasso relevante. Embora 100% dos
consumidores avaliem positivamente o sabor, apenas 50% reconhecem claramente o café
como artesanal, enquanto cerca de 40% ndo sabem identificar essa caracteristica. Esse
resultado evidencia que a elevada qualidade técnica e sensorial do produto ndo é
automaticamente convertida em qualidade simboélica percebida, reforcando que o
consumidor percebe o resultado final do processo (sabor), mas ndo necessariamente
compreende ou reconhece o processo produtivo que o sustenta. Tal achado confirma que
a qualidade percebida precisa ser construida e comunicada, ndo sendo um reflexo
automatico da qualidade técnica do produto (Zeitham, 1988).

Figura 4 — Percepcao do carater artesanal

Vocé percebe o Café da Fazenda Luzia como um produto artesanal?
30 respostas

@® Sim
@ Nao

Néo sei dizer
@ Opgéo 4

A
\ 4

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A andlise da percepcao de preco reforca esse desalinhamento comunicacional.
Embora a maioria dos respondentes considere o preco do produto justo (73,3%), uma
parcela significativa o avalia como “um pouco alto” (23,3%) (Figura 5). Esses dados
indicam que o preco ndo é rejeitado, mas tampouco € plenamente legitimado
simbolicamente. A dificuldade de compreensdo dos diferenciais produtivos, como o
carater artesanal, o cuidado manual e o processo de torra, pode explicar por que parte dos
consumidores percebe o valor como elevado, mesmo reconhecendo a qualidade sensorial
do produto. Sem a comunicacéo clara desses atributos, o preco tende a ser avaliado apenas
com base no produto final, e ndo no valor agregado ao processo.

Figura 5 — Avaliacdo do preco

Na sua opinido, o prego do café é:
30 respostas
@ Justo pelo que oferece
@ Um pouco alto
Muito alto
@ Barato
A

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

No que diz respeito a presenca digital, os dados evidenciam fragilidades na
comunicac¢do da marca. A maioria dos consumidores declarou ndo acompanhar o Café da
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Fazenda Luzia nas redes sociais (63,3%), enquanto apenas 36,7% afirmaram seguir a
marca (Figura 6). Esse resultado confirma o relato do produtor quanto a forte dependéncia
do boca a boca como principal forma de divulgacdo, o que, embora contribua para a
confiancga local, limita o alcance da marca, a construgdo de uma identidade estruturada e
o fortalecimento do caréter artesanal perante um publico mais amplo.

Figura 6 — Acompanhamento da marca nas redes sociais

Vocé segue ou ja viu o Café da Fazenda Luzia nas redes sociais?

30 respostas

@® sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Essa limitagdo torna-se ainda mais evidente ao analisar a comunicagdo do
processo produtivo. Mais da metade dos respondentes afirmou néo saber dizer se a marca
comunica adequadamente seu processo artesanal, enquanto 33,3% consideram que essa
comunicacgdo ocorre de forma insuficiente (Figura 7). Apenas uma parcela minoritaria
percebe uma comunicacdo clara. Esse dado constitui um dos pontos mais criticos do
estudo, pois ajuda a explicar simultaneamente o ndo reconhecimento do caréater artesanal,
a dificuldade de legitimacéo do preco e a fragilidade da diferenciacdo simbdlica da marca.
Nesse sentido, ndo se trata da auséncia do processo artesanal, mas da dificuldade em
traduzi-lo em uma linguagem acessivel e significativa para o consumidor, conforme
discutido por autores como Gilmore e Pine (2007), Holt (2004) e Vargo e Lusch (2004).

Figura 7 — Comunicacéo do processo produtivo

Vocé acha que a marca mostra o suficiente sobre o processo de produgao e a origem do café?

30 respostas

@ Sim, mostra bem

@ Mostra parcialmente
Mostra pouco

@ Néo mostra nada

@ Nao sei dizer

v

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

De forma integrada, os resultados do questionario indicam que a percepc¢do de
qualidade do Café da Fazenda Luzia é sustentada principalmente pelos atributos
sensoriais do produto, enquanto os elementos simbdlicos e produtivos, fundamentais para
a valorizacdo do carater artesanal, permanecem pouco Visiveis ao consumidor. Esse
cendrio reforca a importancia da comunica¢do como elo entre producéo e percepcao,
evidenciando a necessidade de estratégias que tornem o processo produtivo mais
compreensivel e significativo para o publico.
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4.3 Analise dos Materiais de Comunicacdo Digital da Marca

A anélise dos materiais de comunicacéo digital da marca, realizada a partir das
postagens do perfil no Instagram (Apéndice C), permite identificar padrdes
comunicacionais que ajudam a compreender o desalinhamento entre producdo, percepgéo
e comunicagdo evidenciado nas etapas anteriores da pesquisa.

De modo geral, observa-se a predominancia da estética visual como eixo central
da comunicacao digital. As postagens valorizam imagens do café pronto, da embalagem,
dos grdos e da paisagem rural, reforcando atributos simb6licos como naturalidade,
qualidade e conexdo com o ambiente de origem. Essa estratégia contribui para a
construcdo de uma imagem visualmente atrativa, porém limitada em termos de
aprofundamento informacional.

Paralelamente, identifica-se uma auséncia de informag6es produtivas explicitas.
Os contetdos analisados apresentam poucas referéncias as etapas do processo artesanal,
as técnicas de torra, ao controle de qualidade ou ao papel do produtor. Essa lacuna
informacional dificulta a traducdo do valor técnico da producao em significado simbdlico
para o consumidor, corroborando a discussdo de Zeithaml (1988) sobre a importancia da
comunicagdo na formacdo da percepgéo de qualidade.

Outro aspecto relevante € o baixo uso de storytelling. A comunicacéo raramente
contextualiza o produto a partir da histéria do produtor, do territério ou dos desafios da
producdo artesanal. Conforme argumentam Gilmore e Pine (2007), o storytelling € um
recurso fundamental para a construcdo de autenticidade em marcas artesanais, pois
permite ao consumidor estabelecer uma conexao emocional com o processo produtivo e
seus valores subjacentes.

Esses achados convergem com os resultados do questionario, que indicaram baixo
acompanhamento da marca nas redes sociais e dificuldade dos consumidores em
identificar claramente o carater artesanal do produto, além de se alinharem ao relato do
produtor sobre a necessidade de fortalecer a comunicacéo digital. Dessa forma, a analise
dos materiais evidencia que a predominancia de contetdos visuais sem contextualizacao
produtiva limita a construcdo de significado simbdlico e compromete a percep¢ao do
valor artesanal do cafe.

Assim, confirma-se que, embora a marca apresente elevada qualidade técnica e
sensorial, a auséncia de uma estratégia de comunicacdo digital orientada a informacéo
produtiva e a narrativa artesanal contribui para o desalinhamento entre o que é produzido
e 0 que é percebido pelo consumidor.

4.4 Integracdo entre Producao, Comunicacgao e Percepc¢ao de
Qualidade

Esta secdo tem carater discussivo e apresenta a integracdo dos resultados obtidos
por meio da triangulacdo entre a entrevista com o proprietario, o questionario aplicado
aos consumidores e a analise dos materiais de comunicacdo da marca. A triangulacéo
possibilita compreender o fendbmeno investigado de forma ampliada, ao articular
diferentes perspectivas sobre a gestdo da producdo, a percepcdo de qualidade e a
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comunicagdo da marca.

A anélise integrada dos dados evidencia uma convergéncia parcial entre as
percepcdes do produtor e dos consumidores. Enquanto o proprietério enfatiza o cuidado
artesanal e o rigor no controle do processo produtivo como principais diferenciais da
marca, 0s resultados do questiondrio indicam que esses atributos nem sempre sdo
plenamente reconhecidos pelo publico consumidor. Essa discrepancia revela um
distanciamento entre o valor técnico atribuido a producédo e a forma como esse valor é
percebido externamente.

Observa-se, ainda, que o forte reconhecimento da qualidade sensorial do produto
contrasta com a baixa compreensdo sobre seu carater artesanal. Os consumidores tendem
a associar sua experiéncia principalmente ao sabor e ao aroma do café, enquanto o
entendimento sobre o processo produtivo permanece limitado. Esse resultado reforga o
papel da comunicagdo como mediadora da construcéo de valor, conforme discutido por
Vargo e Lusch (2004), ao evidenciar que a percepc¢do de qualidade ndo decorre apenas
do desempenho do produto, mas também da forma como seus atributos sdo comunicados.

A predominancia do boca a boca como principal meio de divulgacéo, destacada
pelo produtor, é confirmada pelos consumidores, 0 que evidencia uma presenca digital
ainda incipiente. Essa limitacdo compromete o alcance da marca e dificulta a
consolidacdo de uma imagem que traduza, de forma clara, os diferenciais produtivos e
simbolicos do café artesanal no ambiente digital.

Dessa forma, a triangulacdo dos resultados indica que, embora a gestdo da
producdo apresente elevado nivel de qualidade técnica, a auséncia de estratégias
consistentes de comunicacgéo digital impede que esse valor seja plenamente convertido
em percepcao de qualidade pelo consumidor. Esses achados confirmam que a qualidade
técnica da producao, isoladamente, ndo garante sua plena valorizagdo no mercado, sendo
a comunicacdo um elemento estratégico central para a construcdo da percepcdo de
qualidade, em consonancia com o problema de pesquisa que orienta este estudo.
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5. Propostas de Estratégias paraa Comunicacdo da Marca

Com base nos resultados obtidos e nas lacunas identificadas ao longo da pesquisa,

este capitulo apresenta propostas de estratégias de comunicacdo e marketing digital
voltadas a fortalecer a percep¢do de qualidade da marca Café da Fazenda Luzia. As
estratégias foram elaboradas a partir dos achados empiricos e buscam reduzir o
desalinhamento identificado entre a qualidade do processo produtivo, a percep¢ao do
consumidor e a comunicagdo da marca.

Estratégia 1 — Storytelling do processo produtivo: Essa estratégia é proposta a
partir dos resultados do questionario, que indicaram que, embora 0s consumidores
reconhecam a alta qualidade sensorial do café, parte significativa ndo identifica
claramente o carater artesanal do produto. Dessa forma, propde-se 0 uso do
storytelling como eixo central da comunicacéo digital, com foco na apresentacéo
da histéria da marca, do produtor e das etapas do processo produtivo. Contetidos
que evidenciem o cotidiano da producéo, como colheita, torra e cuidados manuais,
contribuem para tornar o processo mais compreensivel ao consumidor, reforgando
a autenticidade e o valor simbolico da marca.

Estratégia 2 — Estruturacdo de uma rotina tematica de postagens: A
proposicdo dessa estratégia fundamenta-se na fragilidade observada na
comunicacdo digital da marca e na baixa frequéncia de acompanhamento das
redes sociais pelos consumidores. Sugere-se a criacdo de uma rotina de postagens
com temas fixos, como “bastidores da produ¢ao”, “conhega o produtor”, “origem
do grao” e “curiosidades sobre o café”. Essa organizacdo favorece a assimilacao
das informacoes, fortalece a identidade da marca e contribui para a construcéo de
uma comunicacdo mais consistente e continua ao longo do tempo.

Estratégia 3 — Ampliacédo das informacgdes comunicadas nas embalagens e
nas legendas: Essa estratégia decorre da percepcao dos consumidores de que o
preco do produto é elevado, associada a dificuldade de compreender 0s
diferenciais produtivos que justificam o valor agregado. Assim, recomenda-se
ampliar as informacdes presentes nas embalagens e nas legendas das postagens,
destacando de forma clara o carater artesanal do café, a origem dos grédos e 0s
métodos utilizados na producdo. Essa ampliacdo contribui para alinhar a
experiéncia sensorial do consumo a compreensao do valor produtivo e simbdlico
do produto.

Estratégia 4 — Fortalecimento da interacéo digital com os consumidores:

Considerando que a divulgacéo da marca ocorre predominantemente por meio do
boca a boca e que o engajamento digital mostrou-se reduzido, propde-se o
fortalecimento da interacdo nas redes sociais. A adogdo de praticas como
respostas a comentarios, enquetes, perguntas, repostagens de feedbacks e
incentivo a participacdo dos consumidores contribui para o estreitamento do
relacionamento com o publico, fortalecendo o vinculo com a marca e ampliando
sua visibilidade no ambiente digital

21



Por fim, destaca-se que as estratégias propostas foram pensadas considerando a
realidade de uma microempresa artesanal, priorizando acBes de baixo custo, facil
implementacdo e alinhadas a identidade da marca. A adocdo dessas praticas pode
contribuir significativamente para reduzir o desalinhamento identificado entre producéo,
percepcdo e comunicacdo, fortalecendo a percepcédo de qualidade e a competitividade da
marca no mercado de cafés especiais.

5.1 Estruturacéo Propositiva da Estratégia Por Meio do
5W2H

Como forma de estruturar as estratégias propostas, utilizou-se a ferramenta
5W2H, amplamente empregada no planejamento e na gestdo de agdes, por permitir a
definicdo clara das atividades a serem executadas, dos responsaveis, dos prazos e dos
recursos necessarios. O Quadro 1 apresenta a aplicagdo do 5W2H para as estrategias de
comunicagéo sugeridas neste estudo, organizando de maneira sistematica os elementos
operacionais envolvidos em sua possivel implementagao.
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Quadro 1 — Estruturacdo das Estratégias Propostas Por Meio do 5W2H

What Why Where When Who How How Much
Storytelling Reduzir o Redes sociais da Aplicacéo continua, | Produtor ou Producéo de Baixo custo (uso de
desalinhamento marca com planejamento | responsavel pela conteidos recursos proprios)

entre qualidade
técnica e percepgao

semanal

comunicacao

narrativos e visuais
sobre bastidores,

de qualidade, torra, origem dos
reforcando gréos e historia da
autenticidade marca
Rotina tematica de | Melhorar Instagram da marca | Planejamento Produtor ou Criacéo de Sem custo adicional

postagens

consisténcia da
comunicacao e
fortalecer
identidade da marca

mensal com
postagens semanais

responsavel pela
comunicacao

calendario editorial
com temas fixos
(bastidores, origem
do gréo,
curiosidades)

relevante

Ampliacdo das
informacdes nas
embalagens e

Justificar valor
agregado e ampliar
percepcao de

Embalagens fisicas
e redes sociais

Implementacdo
gradual conforme
reposicao de

Produtor e
fornecedor grafico

Incluséo de
informacdes sobre
origem, torra e

Custo moderado
(revisdo gréafica e
possivel

legendas qualidade embalagens métodos produtivos | reimpressdo)

Fortalecimento da | Aumentar Instagram e Ac0Oes semanais e Produtor ou Respostas a Sem custo

interacdo digital engajamento e WhatsApp monitoramento responsavel pela comentarios, financeiro direto
fortalecer continuo comunicacao enqguetes, perguntas

relacionamento
com consumidores

e repostagens

Fonte: Dados da pesquisa (2026).




Dessa forma, a utilizagdo do 5W2H permitiu estruturar de maneira clara e
organizada as estratégias propostas, evidenciando sua viabilidade como agdes de
comunicagdo para marcas artesanais. Ressalta-se que o detalhamento apresentado
possui carater propositivo, ndo tendo sido implementado junto ao produtor analisado,
mas demonstra como tais estratégias poderiam ser aplicadas futuramente. Assim, as
propostas contribuem para reduzir o desalinhamento identificado entre a gestdo da
producdo, a comunicacdo da marca e a percepcdo de qualidade do consumidor,
atendendo aos objetivos desta pesquisa.
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6. Conclusao

O presente estudo teve como problema central compreender de que forma a gestéo
da producdo de uma marca artesanal de cafés especiais influencia a percep¢do de
qualidade dos consumidores, considerando o papel da comunicacdo digital nesse
processo. A pesquisa buscou enfrentar esse problema ao analisar, de forma integrada, as
praticas produtivas, a percepcdo dos consumidores e 0s materiais de comunicacdo da
marca estudada.

De modo geral, os resultados evidenciam que a marca apresenta elevada qualidade
técnica em seu processo produtivo, caracterizado pelo cuidado manual nas etapas de
producdo, pela atencdo a selecdo dos graos e pelo controle do processo de torra. Essa
qualidade técnica reflete-se positivamente na percep¢do sensorial dos consumidores, que
reconhecem o café como um produto de alta qualidade, especialmente em relacdo ao
sabor e a experiéncia de consumo. Contudo, identificou-se que esse reconhecimento ndo
se estende, de forma consistente, a compreensdo do carater artesanal do produto. Muitos
consumidores ndo conseguem identificar claramente os diferenciais produtivos que
justificam o valor agregado do cafe, o que revela um desalinhamento entre producéo e
percepcao.

Nesse sentido, a pesquisa demonstrou que a comunicacdo digital exerce papel
fundamental como mediadora dessa relacdo. Embora a marca utilize recursos visuais
atrativos, a auséncia de informacdes claras sobre o0 processo produtivo, a histdria da marca
e 0 papel do produtor limita a construcdo de uma percepcdo mais completa de valor.
Assim, conclui-se que a gestdo da producdo influencia diretamente a percepcdo de
qualidade do consumidor, porém essa influéncia s6 se consolida plenamente quando
acompanhada por estratégias de comunicacdo digital capazes de traduzir os atributos
produtivos em significados acessiveis e relevantes para o publico.

A partir da analise realizada, foi possivel atingir os objetivos propostos neste
estudo. A pesquisa permitiu compreender como a gestdo da producdo influencia a
percepcao de qualidade dos consumidores, identificar os atributos sensoriais e simbolicos
associados ao produto, avaliar o papel da comunicacdo digital na construcdo dessa
percepcdo e, com base nesses achados, subsidiar a proposicdo de estratégias de
comunicacdo alinhadas a realidade de marcas artesanais de cafés especiais.

Do ponto de vista teorico, o estudo contribui para a literatura ao integrar os
campos da gestdo da producdo, da qualidade percebida e da comunicacdo digital no
contexto de marcas artesanais, ainda pouco explorado em pesquisas académicas. Ao
evidenciar que a qualidade técnica isolada ndo garante sua plena valorizacdo pelo
consumidor, a pesquisa reforca a importancia da comunica¢do como elemento estratégico
na construcdo da percepc¢do de qualidade, dialogando com autores como Zeithaml (1988),
Slack, Chambers e Johnston (2020) e Gilmore e Pine (2007).

Em termos praticos, os resultados oferecem contribuicdes relevantes para o
produtor analisado e para outras marcas artesanais de cafés especiais. A pesquisa aponta
a necessidade de alinhar a comunicagdo digital aos processos produtivos reais,
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valorizando o storytelling, a transparéncia e a apresentacdo dos bastidores da producédo
como forma de fortalecer a percepcdo de qualidade e ampliar o engajamento dos
consumidores. Essas implicagdes podem auxiliar microempreendedores na estruturagao
de estratégias comunicacionais mais eficazes, mesmo com recursos limitados,
contribuindo para a competitividade e a consolidagcéo da marca no mercado.

Por fim, este estudo apresenta algumas limitagdes que devem ser consideradas.
Destaca-se a realizacdo de um estudo de caso Unico, o que restringe a generalizacdo dos
resultados, bem como o tamanho reduzido da amostra de consumidores e a
predominancia de uma abordagem qualitativa. Essas limitagdes, entretanto, nao
invalidam os achados, mas indicam possibilidades para pesquisas futuras, como a
ampliagdo do numero de marcas analisadas, o uso de métodos quantitativos
complementares e a investigacdo longitudinal do impacto da comunicacdo digital na
percepcao de qualidade ao longo do tempo.

Como sugestdo para trabalhos futuros, recomenda-se o aprofundamento da
investigacdo por meio da ampliagdo dos instrumentos de coleta de dados, especialmente
com a inclusdo de questionarios ou entrevistas direcionadas aos trabalhadores
envolvidos no processo produtivo, possibilitando uma compreenséo mais detalhada da
gestdo da producdo sob a otica interna da organizacdo. Além disso, estudos futuros
poderiam aplicar, de forma préatica, as estratégias de comunicacdo propostas neste
trabalho, como o storytelling do processo produtivo, avaliando seus impactos ao longo
do tempo na percepcdo de qualidade, no engajamento dos consumidores e no
posicionamento da marca no ambiente digital. A realizacdo de estudos comparativos
entre diferentes marcas artesanais e a adocdo de abordagens quantitativas
complementares também se apresentam como caminhos promissores para 0 avanco das
discussdes sobre a integracdo entre gestdo da producdo, comunicacdo digital e
percepcao de qualidade do consumidor.

Dessa forma, conclui-se que, no contexto das marcas artesanais de cafés especiais,
a gestdo da producdo e a comunicacdo digital ndo devem ser tratadas como dimensdes
independentes, mas como elementos complementares e interdependentes na construcao
da percepcdo de qualidade e do valor atribuido pelo consumidor.
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Apéndice A — Entrevista com o produtor

1. Gestdo da Producéo

1. Como funciona o processo produtivo do Café da Fazenda Luzia, desde a colheita até a torra e embalagem?

2. Quais etapas vocé considera mais importantes para garantir a qualidade do café?

3. Quaistipos de controle de gualidade vocé realiza durante a produgao?

4, Quais sao os principais desafios de manter a produgao artesanal?

5. \océ segue algum padrao de producie cu cada lote & adaptado de forma manual?

6. Comowvoce eguilibra a necessidade de padronizagao com o desejo de manter a autenticidade artesanal?
2. Qualidade e Valor do Produto

7. O que significa “qualidade™ para vocé, dentro da sua producao?

§. Comowvocé acredita gue os consumidores percebem o seu café?

9. “océ acha que o consumidor entende o trabalho artesanal que existe por tras do produto?

10. Que tipo de feedback vocé costuma receber dos clisntes sobre sabor, aroma e aparéncia do café?
3. Comunicacéo e Presenca Digital

11. Quais meios vocé usa atualmente para divulgar a marca?

12, O Instagram € o principal canal de divulgagao? Vocé administra pessoalmente as postagens?

13. Que tipo de conteddo costuma publicar?

14, Voce acredita que mostra o suficiente do processo produtivo nas redes sociais?

15. Ja pensou em investir em uma comunicagao mais estruturada ou campanhas digitais?

16. Quais dificuldades vocé enfrenta para manter a marca ativa online?
4. Relacionamento com o Cliente

17. Como € o contato com seus consumidores? Voo conversa diretaments com eles?

18. Vocé costuma receber mensagens, elogios ou sugestdes nas redes sociais?
5. Perspectivas Futuras

19. Quais so seus principais planos para o Café da Fazenda Luzia nos proximos anos?

20, Vocé acredita que uma presenca digital mais forte poderia ajudar a expandir o negocio?

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Apéndice B — Questionario Aplicado aos Consumidores

Consumidores do Café da Fazenda Luzia

Investigar comao os consumidores percebem a qualidade do Café da Fazenda Luzia, considerando aspectos
sensoriais, simbdlicos e de comunicacio digital.

Idade *

Menos de 20 anos
20a 29 ancs
30a 39 ancs

40 anos ou mais

Sexo "

Femining
Maszculino

Prefiro néo informar

Com gue frequéncia vocé consome café? ”

Todos os dias
Algumas vezes por semana
Raramente

Mao costumao tomar café

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Como vocé descreveria o sabor do Café da Fazenda Luzia? ”

Muito bom
Bom
Regular

Ruim

Vocé percebe o Café da Fazenda Luzia como um produto artesanal?

Um produto artesanal € umna criago feita manualmente, utilizando técnicas tradicionais e habilidades especifi
cas, ao invés de serem produzidos por maguinas.

Sim
W&o
MWéo sei dizer

Opgéo 4

Ma sua opinido, o prego do café é: "
Justo pelo que oferece
Um pouco alto
Muito alto

Barato

Vocé segue ou ja viu o Café da Fazenda Luzia nas redes sociais?
Sim

Mao

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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W

Vocé acha que a marca mostra o suficiente sobre o processo de producdo e a origem do
café?

Sim, mostra bem
Mostra parcialmente
Mostra pouco

Mao mostra nada

N&o sei dizer

Vocé considera o Café da Fazenda Luzia um produto de alta qualidade? ™
Sim
Mais ou menos

Nao

Vocé recomendaria o Café da Fazenda Luzia a outras pessoas?

Sim

Talvez

Mo

i

0 gque mais te motiva a comprar esse café?

Sabor e aroma
Produgéo artesanal
Apoiar produtores locais

Embalagem e apresentagio

Outro:

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Apéndice C — Materiais de Comunicac¢do da Marca (Instagram)

Figura 8 — Perfil da marca Café da Fazenda Luzia na rede social Instagram

10:27 ¢ al 56 €

( —

\ .. QD cafés Especiais
. 74 926 588

posts seguidores seguindo

Cafés Especiais direto do@  ENNEGEGED
Sistema Agroflorestal | (i D

Saiba mais =

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Figura 9 — Postagem institucional com foco na identidade visual da marca
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10:28 ¢

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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Figura 10 — Ultima publicacio recente do Instagram

10:29 ¢ a 5G E

Seguir

Qo0 Q12 K12

e outras pessoas

do produtor, que é gedlogo de formacéao e foi reviver a
histdéria da familia no café... mais

20 de marco de 2024

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Figura 11 — Postagem relacionada ao processo produtivo do café
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10:29 ¢

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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