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Resumo

A compreensio do valor percebido pelo cliente ¢ um elemento relevante para a atuacio
estratégica de empresas e gestores, especialmente em mercados com alta competitividade e
excesso de ofertas. O café & um produto importante sob os aspectos econdmico e social no
Brasil, dado o seu protagonismo no agronegocio e presenca marcante no dia a dia, tradigdes e
costumes dos consumidores brasileiros. Considerando que os habitos de consumo se
modificam com o passar do tempo, toma-se relevante o estudo do comportamento do
consumidor, focado na percepgio de valor. Diante desse contexto, o objetivo deste estudo foi
compreender as dimensées que influenciam a percepcio de valor dos consumidores de cafe
em Uberlindia (MG). Desse modo, foi realizada uma pesquisa de natureza quantitativa e
descritiva, utilizando a escala multidimensional PERVAL . A coleta de dados resultou em uma
amostra ndo probabilistica de 100 consumidores, e a analise dos resultados foi realizada por
meio de estatistica descritiva, utilizando medidas de tendéncia central e dispersio. Os
resultados permitiram awvaliar quatro dimensdes da percepgio de valor: Qualidade, Prego,
Social e Emocional. Observou-se que a dimensio QQualidade foi o principal direcionador da
escolha de cafés, apresentando o maior nivel de concordincia entre os respondentes. O fator
Emocional também se destacou, evidenciando que o prazer sensorial e o bem-estar sio
recompensas centrais no processo de consumo. A dimensio Prego indicou que os pesquisados
sdo conscientes que a escolha de um café de alta qualidade vira acompanhada de preco
elevado, mas nio tinham uma percepcio de que esse preco fosse justo. Em contrapartida, a
dimens 3o Social apresentou a menor percepg¢io de valor, sugerindo que o consumo de cafe,
para a amostra pesquisada, era uma experiéncia de carater individual e funcional. Como
limitacdies, destaca-se o carater nio probabilistico e a amostra pequena o que impede a
generalizacio dos resultados. O estudo contribui academicamente pela aplicagio da escala
PEEVAL num contexto empirico, para a compreensio da percepgio dos consumidores em um
setor de relevancia econdmica e social .

Palavras-chave: Cafe; Percepgio do consumidor; Valor percebido; Escala PERVAL.



SUMARIO

B L 5
2. Referencial TeoriCo ... s s s s s s s m s s m e s m s s n s 6
2.1 Percepgiio do CONMSHIMIADE ......oueoooeeeeeeeeeetieeeceseeeeeassnneessn s sassassssnnessssnnsessesnnsassesnnssnasnsnnnnesen 6
B A (T et T L (i
B O o T L U SR 8

3. Procedimentos MetodologIcos ... ereccccsersssce s e s sce s e s smnn s e s s s s nnns 9

4. Anilise dos Resultados ...t 11
5. Consideracoes FIMals ...t rrrcsccs s ssss e s s ssc e s s s sms s e e s smns e s e ame s e e mnneennnn 16
L L = 1 L L 19
Apéndice 1 - QUESTEOMATIO .....eeeeeeeieee e cceecereere s cer e e e e e ee s s nmreeeeesse s s smnseeeeessnssssnsnnsenes 22



Introducio

A compreensio do wvalor percebido pelo cliente é um elemento importante para a atuacio
estratégica de empresas e gestores, especialmente em mercados com alta competitividade e
excesso de ofertas. De acordo com Solomon (2011). os individuos avaliam os bens adquiridos
a medida que os utilizam e os integram as suas atividades didrias. Em tempos de mercados
saturados e competitivos, torma-se relevante a oferta de experiéncias de consumo voltadas a
personalizacio. E compreender os fatores que influenciam a percepcio de walor dos
consumidores & necessario para a sustentabilidade dos negocios.

No mercado de cafés, essa compreensio ganha importancia, por exemplo, com a valorizagio
de cafés gourmet e especiais, alem das formas de preparo, aromas e aspectos sensoriais. Por
isso, avaliar os fatores que impactam a percepcio de valor pelo consumidor, tais como
qualidade, emocdes, preco e aspectos sociais, de acordo com Solomon (2011), contribui para
0 aprimoramento das estratégias de marketing e oferece subsidios para o desenvolvimento de
produtos e o posicionamento de marcas.

De acordo com o Ministério da Agricultura e Pecudria (2017), a cadeia produtiva de café no
Brasil € responsavel pela geragio de mais de € milhdes de empregos no pais. Segundo dados
da Organizacio Intemacional do Cafe (OIC, 2022), o pais mantém-se como o maior produtor
e exportador mundial, além de estar entre os principais consumidores globais. Dados do setor
indicam que o café € o quinto produto na pauta de exportacio brasileira, tendo movimentado
USS 5.2 bilhdes apenas em 2017 (BRASIL, 2017). Essa forga e reiterada por analises de
Mackenzie (2024). que confirmam a lideranca brasileira no mercado extemmo e o papel
estratégico do grio para o Produto Intemo Bruto (PIB) agricola.

No cendrio doméstico, o consumo apresenta nNUmMeros expressivos e regionalizados. Segundo a
Associacio Brasileira da Industria de Cafe — ABIC (2025), o consumo interno € liderado pelo
estado de Minas Gerais, que deteve 41.6% da fatia de mercado em 2025. Paralelamente, o
mercado externo tem demonstrado forga, com um crescimento de 19.29% no volume e um
aumento de 48.9% no faturamento em comparagio ao periodo anterior (ABIC, 2023).

Para além dos nimeros, o café estd ligado a identidade nacional. Segundo Lima e Ferrarez
Junior (2025, p. 9) “Ele ainda transformou instituigGes politicas, redesenhou o territorio
nacional, impulsionou a imigragio, promoveu a urbanizacio e mais adiante financiou os
primeiros acontecimentos no tangente da industrializacio brasileira™ O café vai além da
condicio de mercadoria e desenvolvimento econémico: como aponta Lima e Ferrarezi Junior
{2023), ele moldou a historia do pais e constitui um pilar importante da memdria e da
identidade cultural do povo brasileiro.

A partir de uma abordagem centrada no comportamento do consumidor, este estudo busca
compreender como as dimensdes sociais, de qualidade, emocionais e de preco interagem e
influenciam a avaliacio do cliente final diante do produto café. Segundo Peter e Olson (2009),
esse comportamento se refere ao processo de integracio por meio do qual o consumidor
associa conhecimentos para avaliar alternativas e selecionar uma opcio de compra. O presente
artigo tem como objetivo compreender como as dimens des soclais, emocionais, de qualidade

e de preco que determinam a percepcio de valor do consumidor de café no municipio de
Uberldndia (MG).

O artigo & composto desta Introdugio seguida do Referencial Teodrico, no qual as incoras
teoricas do estudo sio apresentadas. A terceira secio mostra os Procedimentos Metodologicos
utilizados na investigacio do tema. A quarta secio traz os Fesultados da pesquisa e na quinta
secio sio delineadas as Consideracdes Finais.
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1. Referencial Teorico
2.1 Percepcio do consumidor

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor envolve os processos mentais e
emocionais pelos quais os individuos escolhem, compram e consomem produtos. Nesse
sentido, “O comportamento do consumidor na verdade € um processo continuo e nio se
restringe ao que ocolre no instante em que o consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu
cartio de crédito e recebe em troca uma mercadoria ou servico™ (Solomon, 2016 p. 7). As
empresas conseguem satisfazer as necessidades de seus compradores somente quando
compreendem as pessoas ou as organizagdes que usario os produtos e servigos que estdo
tentando vender (Solomon, 2016).

De acordo com Hawkins (2018), o valor percebido de um produto pode ser aumentado na
medida em que ele deixa de ser uma simples commodify e passa a incorporar servigos e
experiéncias. No caso do café, isso aparece nas diferentes formas de consumo: desde comprar
o produto na prateleira do mercado até o consumo em uma cafeteria. Portanto, “a medida que
os produtos passam de commodity para um bem ou servigo e para uma experiéncia, os
consumidores estio propensos a pagar mais~ (Hawkins, 2018, p. 5).

A compreensio do comportamento do consumidor € importante para a analise da percepcio
de walor, pois as decisdes de consumo sio influenciadas por miltiplas dimensdes. Nesse
sentido, Limeira (2017) define o comportamento do consumidor como um conjunto de
respostas a estimulos de natureza pessoal, sociocultural, situacional e de marketing. Essas
dimens des, ainda que diferentes, atuam de forma conjunta na constmucio das percepcdes do
consumidor.

A percepcio no contexto do comportamento do consumidor € compreendida como um
processo complexo de selegio, organizacio e interpretacio de sensacdes (Solomon, 2016).
Diferentemente da sensagio pura, que representa a resposta imediata dos sentidos a estimulos
basicos, a percepcio concentra-se na atribuicio de significado a esses dados brutos,
transformando estimulos fisicos em representacdes mentais subjetivas. Esse fendmeno integra
o sistema de processamento de informacdes, definido como um encadeamento de atividades
por meio das quais os estimulos ambientais sio captados, convertidos em conhecimento
inteligivel e armazenados na memoria do individuo (Hawkins, 2018). Assim, a maneira como
o consumidor interpreta a realidade & determinante para a formacio de seus juizos de valor,
uma vez que a informagio armazenada servira de base para futuras avaliagdes e escolhas de
COnsumo.

De acordo com Howver e MacInnis (2012), os estimulos de marketing no setor de alimentos e
bebidas devem enfatizar as percepgdes de paladar, uma vez que o sabor exerce papel central
na decisio de compra do consumidor. Além disso, ressaltam que a percepgio de sabor &
subjetiva e varia conforme fatores individuais e culturais, o que implica na necessidade de
estratégias adaptadas a diferentes publicos. Nesse contexto, embora elementos visuais no
ponto de venda sejam notados, a experimentagio direta do produto configura-se como a

estratégia mais eficaz para influenciar a decisio de compra dos consumidores (Hover;
MacInnis, 2012).

2.2 Valor percebido

Os clientes compram da empresa que acreditam oferecer o mais alto valor de consumo
(Churchill e Peter, 2000). A percepcio de valor é importante para compreender a satisfacio. O
consumidor & influenciado pelas perspectivas economicas, sobretudo pelo principio das
utilidades ou da satisfacio denivada do consumo. Essa visio esta de acordo com a de Zeithaml
{(1988), para quem o valor € a avaliacio geral do consumidor sobre a utilidade de um produto,
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baseada na percepcio do que é recebido (beneficios) em relacio ao que é dado (preco, esforco,
tempo).

Segundo Kotler e Keller (2012), o valor percebido € a diferenca entre a avaliacio que o
cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as altemativas
percebidas. No caso do café, o produto envolve diversos sentimentos e sensagdes. A
satisfacio € o sentimento de prazer ou decepgio que resulta da comparagio entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do consumidor (Kotler;
Keller, 2012), envolvendo também questdes simbolicas, como heranga cultural, hospitalidade
e estilo de vida.

Para Limeira (2017), o valor percebido pelo consumidor final ao adquirir um produto ou
servigco é composto por um conjunto de beneficios tangiveis, voltados a solucio de problemas,
e intangiveis, como a imagem da organizagio e das pessoas envolvidas. Essa percepcio é o
resultado de um processo comparativo no qual o cliente pondera os beneficios alcangados em
relacio aos custos da transacio. Opor valor nio se limita apenas ao pagamento monetario,
englobando o esforgo, o tempo gasto e os sacrificios realizados para a aquisicio e o uso do

bem (Limeira, 2017).

Segundo Zeithaml (1988, p. 14) “o valor percebido € a avaliacio global do consumidor sobre
a utilidade de um produto, baseada nas percepcdes do que é recebido e do que é dado.™ O
modelo conceitual de Zeithaml & uma estrutura que diz como o consumidor vai avaliar um
produto antes de decidir comprar, com um foco maior na relacio entre preco, qualidade e
valor. O walor percebido atua como uma dimensio que resulta do juizo de wvalor entre o
sacrificio e beneficio, que pode resultar ou nio a decisio de compra, com a percepgio de
qualidade e de valor influenciada por atributos intrinsecos e extrinsecos. Segundo essa teoria,
o preco influencia na qualidade, funcionando como um indicador de que o produto & bom, e
também influencia no valor, informando o dispéndio feito ou peso no orgamento.

O modelo conceitual proposto por Dodds, Monroe e Grewal (1991) aumenta a compreensio
do comportamento do consumidor estabelecido por Zeithaml ao juntar atributos como nome
da marca e nome da loja, como determinantes das percepcdes de qualidade e valor. Segundo
este modelo, o prego atua como um indicador positivo de qualidade percebida, mas ele
também representa o sacrificio monetario necessario, indo no mesmo sentido de Zeithaml, o
que influencia negativamente o wvalor percebido e a disposicio para comprar. O wvalor
percebido € o resultado de um equilibrio entre os beneficios percebidos e o sacrificio
realizado, servindo como o principal fator que antecede a intencio de compra.

O modelo de Processo de Escolha de Servigo Baseadono Valor Percebido Pos-experiéncia de
Petrick (2002) descreve um caminho que comega com as percepgdes iniciais de qualidade,
que funcionam como expectativas que levam a compra e a subsequente experiencia do servigo.
D mais importante do modelo estd na etapa em que o consumidor, apos vivenciar o servico,
processa o valor percebido de forma multidimensional, pesando fatores positivos como a
exceléncia tecnica (qualidade), o prazer gerado (resposta emocional) e o prestigio da marca
(reputacio) contra os sacrificios realizados, que incluem o custo financeiro e o investimento
de tempo e esforgo. Se esse balango resultar em um valor positivo, ele reforga a possibilidade
de recompra e satisfacio, os quais podem retroalimentar o modelo ao atualizar as percepgdes
do cliente para futuras compras.

Nesse estudo optou-se pela utilizacio da escala PERVAL (Perceived Falue Scale ou Escala
de Valor Percebido, em tradugio livre) (Sweeneyv; Soutar, 2001), em vez de modelos voltados
a servigos, em fungio das caracteristicas tangiveis e intangiveis do café. A percepgio de valor
no consumo de cafés estd ligada aos atributos sensoriais e especificidades do grio, que



auxiliam a mensurar facetas das dimens&es de qualidade, e ao valor simbdlico e regional de
distingdo que o produto confere ao consumidor.

Essas facetas, por sua vez, perpassam as dimensdes de valor social e emocional, de modo que
o uso de uma escala para bens de consumo permite uma andlise mais precisa da percepcio de
valor do produto, eliminando waridveis externas relativas 3 prestacio de servigos. Vale
salientar ainda que no contexto estudado nio foi levado em consideracio o ambiente de
consumo com prestacio de servicos, pois nio constituia o foco desta pesquisa.

Em um mercado em que o consumidor busca experiéncia e diferenciacio, a escala PERVAL
forneceu uma base teorica melhor, pois o valor percebido & wvisto como um construto
multidimensional que vai além do peso financeiro.

2.3 Escaln PERVAL

A escala PERVAL, desenvolvida por Sweeney e Soutar (2001), é uma ferramenta validada
que permite mensurar o valor percebido em quatro dimens des: emocional, social, qualidade e
preco. Para os autores, um diferencial importante dessa escala & a distincio entre o valor
percebido e a satisfagio do cliente. Enquanto o valor percebido ocorre em varios estagios do
processo de compra, inclusive na fase de pré-compra, a satisfacio ¢ definida como uma
avaliacio pos-compra e pos-uso. Dessa forma, as percepcies de valor podem ser geradas sem
que o produto seja efetivamente comprado ou utilizado, enquanto a satisfacio depende
obrigatoriamente da experiéncia de uso.

A utilizacio dessas multiplas dimens&es mostrou-se superior ao uso de itens unicos de medida,
como o tradicional "wvalor pelo dinheiro”. No estudo de Sweenev e Soutar (2001), o uso
combinado das quatro dimensdes explicou entre 48% e 68% da variancia em variaveis de
resultado, como a disposicio para comprar ou recomendar o item, demonstrando que o apelo
de um produto & uma mistura de fatores racionais e emocionais.

A aplicabilidade dessa teoria foi reforgada por estudos recentes, como o de Garcia-Salirrosas
et al. (2021), que validaram a escala PERVAL no contexto de consumo de comida derua. Em
pesquisas sobre café, faz-se necessario a adaptacio para este contexto, pois a escala original &
utilizada para mensurar produtos no geral, de forma mais genérica. Essa escala adaptada para
o objeto café, pode ser aplicada para identificar o peso relativo de cada dimensio na
experiéncia de consumo abrangendo de forma mais precisa e adequada a finalidade da
pesquisa.

Conforme Sheth et al. (1991), o wvalor emocional representa a utilidade derivada dos
sentimentos ou estados afetivos que um produto gera no consumidor. Essa dimensio supera a
funcionalidade bdsica do item, associando-se ao prazer, ao conforto, & seguranca ou a
excitagio vivenciada durante o uso. Segundo Sweeney e Soutar (2001), o valor emocional &
frequentemente o principal diferenciador em mercados saturados, onde os produtos possuem
qualidades técnicas similares, mas diferem na capacidade de inspirar reaces afetivas.

Solomon (2011) destaca o conceito de consumo heddnico, segundo o qual a interagio com o
produto além de ser regida pela logica racional de custo-beneficio, tambem & influenciada
pelo desejo de experiéncias sensoriais e emocionais. Conforme Blackwell, Miniard e Engel
(2003), as motivacfes de compra decorrem desses estados desejados, fazendo com que o
consumidor escolha marcas ou locais que aumentem essa experiéncia positiva.

O valor qualidade refere-se a utilidade percebida derivada da expectativa de desempenho do
produto e de sua gualidade. Segundo Sweenev e Soutar (2001), esta dimensio & a mais
racional do comportamento de compra, pois envolve a avaliacio cognitiva sobre se o produto



cumpre adequadamente a funcio para a qual foi criado. Genericamente, trata-se da percepcio
de exceléncia ou superioridade do item em comparagio com as alternativas disponiveis.

Conforme estabelece Zeithaml {1988), a qualidade percebida & diferente da qualidade objetiva.
Enquanto a objetiva é mensuravel por padrfes industriais, a percebida é um julgamento
subjetivo do consumidor, baseado em atributos extrinsecos (como marca e embalagem) e
intrinsecos (caracteristicas fisicas do produto).

No segmento de cafés, a dimensio qualidade pode ser decomposta por diversos atributos. Ela
engloba atributos sensoriais diretos, como aroma, sabor, temperatura, corpo e acidez da
bebida, como tambem a consisténcia na preparagio. Com a evolugio do mercado, os
consumidores tornaram-se mais exigentes, buscando grios de origem controlada, torras
especificas e métodos de extracio que valorizem as notas sensoriais da bebida (OIC, 2022).

A dimensio de valor prego, definida por Sweeney e Soutar (2001) como "valor pelo dinheiro”,
refere-se a utilidade derivada do produto devido a reducio de seus custos percebidos ou a
percepcio de justica na precificacio. Conforme Zeithaml (1988), diferentemente das
dimens es emocional e social, que focam nos beneficios auferidos, esta dimensio concentra-
se na troca entre o que ¢ recebido (qualidade/desempenho) e o que ¢ sacrificado (dinheiro,
tempo e esforco) para a obtencgio do bem.

Conforme a teoria de Zeithaml (1988), para além de atuar como um sacrificio financeiro, o
preco € como um indicador extrinseco de qualidade, que ultrapassa o custo-beneficio, ou seja,
para que o valor percebido seja positivo, os beneficios devem superar esse custo monetario.

D valor social é definido como a utilidade percebida a partir da associacio de um produto
com um ou mais grupos sociais especificos (Sheth et al., 1991). Segundo Sweeney e Soutar
{2001), essa dimensio reflete a aceitacio ou a aprovacio que o individuo acredita obter de seu
grupo de referéncia ao consumir determinado bem ou servigo. Trata-se do impacto do
consumo na imagem que o individuo projeta para a sociedade e na forma como ele &
percebido pelos outros.

De acordo com Solomon (2011), muitos produtos sdo adquiri dos por suas funcdes utilitarias e
também pelo que simbolizam socialmente. Nesse contexto, o consumo atua como uma
ferramenta de gestio de impressio, em que a escolha de marcas ou tipos especificos de
produtos serve para comunicar status, modemidade ou pertencimento a um determinado
grupo social.

3. Metodologia

Este estudo adotou uma abordagem quantitativa e descritiva, com o objetivo de avaliar as
dimens des que influenciam a percep¢io do consumidor de café e compreender a percepcgio de
valor associada ao café em cada dimensdo.

A pesquisa descritiva tem como objetivo a descricio de caracteristicas ou funcdes de mercado,
podendo ser usada para descrever as caracteristicas de grupos relevantes, perfil de usudrios e
estimar a frequéncia de pessoas em uma populagio que possuem um determinado
comportamento ou mesmo verificar a existéncia de relacio entre variaveis (Mattar, 2013).
IMalhotra (2019) diz que a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados, com a utilizacio
de alguma analise estatistica.

O metodo de coleta de dados utilizado foi uma swvey, que conforme Malhotra (2019) se
baseia em um método de pesquisa quantitativa operacionalizada a partir de levantamentos que
envolve a coleta de informagfes utilizando um questiondrio estruturado, o qual foi



fundamentado na escala PERVAL, desenvolvida por Sweeney e Soutar (2001). A escolha
desse instrumento justifica-se pelas caracteristicas tangivels e intangiveis do cafe e pela
necessidade de uma analise focada no objeto e no consumidor, em vez de na prestacio de
Servicos.

O instrumento de coleta constituiu-se de um questionario estruturado dividido em dois blocos,
que pode ser observado no Apéndice 1. O primeiro bloco dedicou-se ao levantamento do
perfil sociodemografico dos respondentes (género, idade, renda, escolaridade). visando a
caracterizacio da amostra. O segundo bloco destinou-se a mensuragio das dimensdes de valor
percebido.

Para aferir a percepcio de valor, foram utilizados 19 itens adaptados da escala PERVAL, a
adaptacio se fez necessaria pois na escala original considerava-se bens de consumo de forma
ampla. Logo, adaptou-se ao contexto da pesquisa e do objeto: "o café”. A amostra foi medida
por meio de uma escala do tipo Likert de cinco pontos, variando de "0 - Concordo Totalmente
" a "4 - Discordo Totalmente". Segundo Hair Jr. et al. (2003), escalas de cinco pontos sio
adequadas para captar a variabilidade das atitudes dos respondentes. O Quadro 1 mostra as
dimens des e os indicadores investigados.

Abreviacdo Afirmativa

CAl A qualidade do café influencia minha escolha de café.

A qualidade do café nos diferentes locais de escolha interfere na minha escolha

caz de qual café beber.
Qualidade CA3 O café que eu bebo term um padrio de qualidade aceitavel.
CA4 Eu constartemente faco a mesma escolha de café
Eu nunca beberel o café gue muntas pessoas prefereim, a mehos que atenda aos
CAS mews padrdes de qualidade.
EMI1 Cuando estou de man himor, bebo café para me sentir melhor.
EM2 Busco autorrealizagdo ao beber café.
Emocional EM3 Mle sinto relaxadeo quando bebo café.
EM4 Eeber caft me faz sentir bem
EMS Eeber café me da prazer.
EM6 Beber caft reduz meu estresse dianio.
Preco PRE1 O preco pago pelo café que bebo & justo.
PRE2 O café que eu bebo & considerado bom em relagdo ao prego que pago.
501 Beber caft me faz sentir mais aceito socialmente.
502 Beber café me fara ser notado por outras pessoas.
Social 503 Eeber café causa wma boa impressio nas outras pessoas.
S04 Beber café me dard maior aprovagdo social
S05 MMeus amigos frequentements me gjudarmn a escolher qual café beber.
S04 MMeus amigos e eu geralmente bebemeos o mesmo tipo de cafs.

Cuadro 1: imenszoes e seus mdicadores.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Sweeney e Soutar (2001).

A coleta de dados deste estudo foi realizada entre os meses de junho e agosto de 2025, na
cidade de Uberlandia (MG). Foi adotado um modelo hibrido, com abordagens presenciais e
digitais, de modo a atingir o maior numero de respondentes. A aplicagio presencial da
pesquisa foi conduzida pessoalmente pelo autor deste artigo, concentrando-se em locais de
grande circulagio., como o Campus Santa Monica da Universidade Federal de Uberlindia
(UFU) e a unidade administrativa do Departamento Municipal de Agua e Esgoto (DMAE). O
critério de escolha dos pesquisados foi baseado na disponibilidade de responder no momento
da abordagem. No DMAE, especificamente na area de atendimento aos contribuintes, os
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ridadios eram convidados a responder aoc questiondrio enquanto aguardavam a chamada de
suas senhas, utilizando um notebook disponibilizado no local ou o QR Code espalhado pela
area. Aléem do publico extemo, foi realizado um trabalho direto com os servidores da
autarquia, percorrendo cada departamento do DMAE para apresentar a pesquisa e coletar as
respostas dos servidores por meio do QR Code.

Na aplicacio online utilizou-se as plataformas digitais para expandir a amostra. O formulario,
estruturado no Google Forms, foi inicialmente enviado via WhatsApp para o circulo de
contatos diretos do pesquisador, como amigos e conhecidos. Depois, para intensificar a
divulgacio, houve uma cooperacio ativa dessas pessoas, que foram solicitadas a compartilhar
o link com seus proprios familiares e grupos, criando uma rede de participacio colaborativa.
Para ter maior abrangéncia e diversidade de perfis, a pesquisa também foi impulsionada com a
divulgacio do link em redes sociais, com postagens direcionadas no Instagram e publicagdes

no LinkedIn.

Ao final, foi obtido uma amostra por conveniéncia de 100 respostas vilidas. Esse quantitativo
foi considerado adequado para a realizacdo das andlises estatisticas propostas. Conforme a
definicio de Malhotra (2019), a amostragem por conveniéncia ¢ uma técnica nio
probabilistica fundamentada na obtencio de uma amostra de elementos baseada na
acessibilidade e na oportunidade, em que as pessoas sdo selecionadas a critério do
pesquisador. Nessa abordagem, os participantes sio escolhidos muitas vezes por estarem no
"lugar certo na hora certa”, o que torna o processo agil e de baixo custo. Entretanto, o autor
ressalta que essa abordagem apresenta limitacdes significativas, uma vez que a amostra pode
nio ser representativa da populagio total.

Os dados coletados foram tabulados e tratados com o auxilio do software Microsoft Excel.
Inicialmente_ foi realizado uma analise descritiva de frequéncia para tragar o perfil da amostra.
Posteriormente, para cada dimensio avaliada, foram calculadas as medidas de posigio e
dispersio.

Como limitacio do método, destaca-se o carater nio probabil istico da amostra, o que impede
a generalizacio estatistica dos resultados para toda a populacio de consumidores de café de
Uberlandia. O uso apenas da estatistica descritiva também se configura como uma limitagio.
Além disso, fatores subjetivos e culturais nio controlados podem ter influenciado as respostas,
restringindo as conclusGes ao contexto e ao momento especifico da coleta.

4. Anahlise dos Resultados

A primeira etapa da andlise consistiu na caracterizacio da amostra, composta por 100
consumidores de café em Uberlandia. A Tabela 1 apresenta a distribuigcio demografica e
socioeconomica dos respondentes.

Dbservou-se uma predomindncia do género feminino, que representou 61% da amostra. Em
relagdo a faixa etaria, o publico foi majoritariamente jovem-adulto, com maior concentragio
entre 36 e 41 anos (26%) e 1€ e 23 anos (24%). Somando-se os grupos, notou-se que 77% dos
participantes tinham menos de 42 anos, indicando um perfil de consumo ativo e
economicamente produtivo.

Quanto a escolaridade, 54% possuiam ensino superior completo e 31% estavam com o curso
superior em andamento. No que tange a ocupacio, quase metade dos respondentes (44%)
atuava no setor publico (o que certamente deveu-se aos locais de coleta presencial), seguidos

por empregados do setor privado (25%). Esse perfil refletiu na renda familiar mensal, na qual
a faixa predominante (30%) situou-se entre RS 5.000,00 e ES 10.000,00.
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Tabela 1: Dados demwograficos dos respondentes.

Caracteristica Categoria Freguéncia %

. hlasculine 39 39.00%
Género

Ferminino 61 61.00%

Solteiro(a) 34 34.00%

Namorando 3 3.00%

w Casado(a) 33 35.00%

Estade Gl Unio Estavel 1 1.00%

Separado(a)Divorciadoa) 6 6.00%

Viuve{a) 1 1.00%

Entrel£e 23 anos. 24 24.00%

Entre 24 e 29 anos. 11 11.00%

Faixa Etiria Entre 30 e 35 anos. 16 16.00%

Entre 36 e 41 anos. 26 26.00%

Entra42e 35 anos. 16 16.00%

36 ou mais. 7 T00%

Sem escolandade. 0 0.00%

Fundamental incompleto. 1 1.00%

Fundamental Conpleto. 1 1.008%q

Grau de escolandade Ensino hMedio meompleto. 2 2.00%

Ensine Meédio Completo. 11 11.00%

Supenor mcompleto. 3l 31.00%

Supenor Completo. 54 54 .00%

Desempregado. 2 2.00%

Estudante. 15 15.00%

Ocupagio Empregado no setor pr.'h'afdc. 25 Ii.DD'l*E:.

Empregado no setor publico. 44 44 .00%

Empresano. 4 4 00%

Auténomo. 10 10.00%

Nenhurma. 1 1.00%

Ate B3 3.000. 22 22.00%

. De R% 3.000 aE% 5.000. 19 19.00%

Rendafamiliarmensal 1, pg 5,000 2 R$10.000. 30 30.00%

De R510000aF5 15.000. 2 2.00%

Acima de BE5135.000. 20 20.00%

Fonte: Besultados da pesquisa.

Iniciando a analise da percepgio de valor propriamente dita, os resultados encontrados sobre a
dimens io "Qualidade’ podem ser observados nos Quadros 2 e 3.

Ap analisar a variavel CA1 ("A qualidade influencia minha escolha de café™) verificou-se que
a qualidade do café se mostrou o principal fator de decisio para a amostra pesquisada, de
modo que 60% dos respondentes afirmaram concordar totalmente que suas escolhas eram
determinadas pela qualidade. Com nivel de concordancia de 87% (somando as concordancias
total e parcial) e a média de 0,70, observou-se que o atributo qualidade da bebida € essencial
para este grupo de consumidores. O desvio padrio de 1,12 mostra dispersio moderada das
respostas em torno da média, sendo que apenas 12% dos respondentes indicaram percepcio
contraria a afimrmacio, pois discordaram (total ou parcialmente) da mesma.



CAl | CA2 | CAY | CA4 | CAS
Concordo totalmente 60% | 33% | 41% | 45% | 24%
Concordo parcialmente 27% | 43% | 40% [ 27% | 22%
MNem concordo e nem dizcordo 1% 6% 7% 6% 17%
Discordo parcialments 7% 0% 6% 17% | 17%
Dizcordo totalmente 3% %% e 3% 20%
Cuadro 2: Frequéncia relativa das variaveis da dimensio Qualidade.
Fonte: Besultados da pesquisa.
Variavel/ Afirmativa Média | Moda | Media- | Desvio
na Padrio
CAl | A qualidade do café influencia minha escolha de café. 0.70 0.00 0.00 1.12
A qualidade do caff nos diferentes locais de escolha
CAZ jnte?fere naminha escolha de qual café beber. 110 1.00 1.00 118
CA3 | O caft que eubebo tem wm padrio de qualidade aceitavel. 096 0.00 1.00 1.12
CA4 | Eu constartermente fago a mesma escolha de café 1.10 0.00 1.00 128
Eu nunca beberel o café que mmataz pessoas preferem, a -
CAS menos que atenda ansmeuipad:ﬁes dfqua]idaP:iE. . 187 0.00 2.00 1.46

Cuadro 3:MMedidas de posigio e dispersio das vanaveis da dimensio Qualidade.
Fonte: Besultados da pesquisa.

Os resultados da variavel CA2 ("A qualidade do café nos diferentes locais de escolha interfere
na minha escolha de qual café beber™) reforcaram os achados da variavel CAl. A maior parte
das respostas concentrou-se na concordancia parcial (43%). o que refletiu na média
ligeiramente superior de 1,10. Ainda assim, os entrevistados mantiveram-se com nivel muito
elevado de concordancia de 78% (total ou parcial) e baixo de discordancia de 18% (total ou
parcial). O desvio padrio de 118, indicou dispersio moderada das respostas.

Os resultados da variavel CA3 (7O café que eu bebo tem um padrio de qualidade aceitavel™)
apontaram para um alto nivel de concordancia dos respondentes, com £1% situados na zona
de concordancia. Os valores de moda (0,00) e de mediana (1.00) confirmam esses achados.
Esses dados sugerem que o mercado conseguia suprir as exigéncias de qualidade dos
pesquisados e que o padrio consumido era considerado "aceitavel” para grande parcela da
amostra. Uma pequena parcela de 12% dos pesquisados ficou situada na zona de discordancia,
indicando certo descontentamento com o café que consome.

Quanto 3 variavel CA4 ("Eu constantemente fago a mesma escolha de café™), verificou-se que
72% dos consumidores pesquisados tendem a repetir a mesma escolha de café, dado
corroborado pela média de 1,10, A maior frequéncia de respostas situadas na zona de
discordancia (22% de discordancia parcial ou total), em comparacio as variaveis anteriores,
explica o tambem maior desvio padrio de 1,28 Esses resultados permitem entender que, uma
vez que o consumidor identifica um café que atenda aos seus critérios de qualidade, a
tendéncia a exploracio de novas opcées pode diminuir.

A variavel CAS5 ("Eu nunca beberei o café que muitas pessoas preferem, a menos que atenda
aos meus padrdes de qualidade™) foi a que apresentou maior diversidade de opinides,
revelando o limite da exigéncia dos respondentes. Os resultados indicaram o maior indice de
discordancia (37%) e de neutralidade (17%), resultando na maior média (1.87) e no maior
desvio padrio (1,46) para a dimensio Qualidade. O resultado mostrou que uma razoavel
parcela dos respondentes pode consumir determinado café, em detrimento dos seus proprios
padrées de qualidade, porque outras pessoas consomem. FEssa manifestacio pode ser
influenciada por outros atributos, como a dimensdo social ou o prego, que podem fazer o
consumidor renunciar ao proprio padrio de qualidade.
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s resultados encontrados sobre a dimensdo "Emocional” podem ser observados nos Quadros
des

EM1 | EM2 | EM3 | EM4 | EMS | EM6
Concordo totalmente. 21% 11% 23% 40% 40% 23%
Concordo parcialmente. 21% 21% 33% 33% 31% 24%
Mem concordo e nem discordo. 18%% 21% 19%% i 10%% 20%
Discordo parcialmente. 13% 25% Yo 7% i 19%
Dizcordo totalmente. 25% 22% 16% 11% 11% 14%

Cuadro 4: Frequéncia relativa das variaveis da dimensio Emocional
Fonte: Fesultados da pesquisa.

Variavel/ Afirmativa Media | Moda | iedi | Desvio

-ana | Padrio

EMI1 | Quando estou de manhumeor, bebo café para me sentir melhor. 202 4.00 2.00 142
EM?2 | Busco autorrealizagdio ao beber cafe. 2326 300 200 131
EM3 | Me sinto relaxado quando bebo cafe. 162 100 ] 1.00 133
EM4 | Beber café me faz sentir bem 1.16 1.00 1.00 1.32
EMS | Beber café me da prazer. 1.19 0.00 1.00 133
EM6 | Beber café reduz men estrezze diario. 1.77 1.00 2.00 136

Quadro 5:MMedidas de posigio e dispersdo das variaveis da dimensdo Emocional

Fonte: Besultados da pesquisa.

Ao analisar a variavel EM1 ("Quando estou de mau humor, bebo café para me sentir melhor™),
a utilizacio do café como uma ferramenta de regulacio emocional imediata dividiu opinides
na amostra pesquisada, apresentando uma meédia de 2,02. Embora 42% dos respondentes
concordassem que o café auxiliava na melhora do humor, uma parcela expressiva de 40%
discordou dessa afirmacio. A moda de 4,00 (discordincia total) sugere que, para uma parte
consideravel do publico, o consumo da bebida pode estar mais atrelado ao prazer sensorial ou

habito do que a uma melhora de humor em decorrencia do consumo de cafe. O desvio padrio
de 148 comrobora esse resultado.

s resultados da variavel EM2 (“Busco autorrealizacio ao beber café™), apresentaram a maior
meédia (2,26) da dimensio e uma das maiores taxas de neutralidade (21%), indicando que o
conceito de "autorrealizagio” por meio do consumo do café ¢ abstrato ou pouco aplicavel para
a maior parte dos respondentes. Com 47% de discorddncia total ou parcial, os dados revelam
que o ato de beber café pode ser visto de forma mais cultural ou funcional, nio sendo
associado a uma conquista pessoal ou ao alcance de um estado de plenitude.

O café como agente de relaxamento, investigado pela variavel EM3 ("Me sinto relaxado
quando bebo café”), retornou resultados concentrados na zona de concordancia para a maioria
dos pesquisados (536%). O desvio padrio de 1,35 refletiu uma razoavel dispersio dos dados,
visto que parcela consideravel das respostas ficou na zona de discordancia (23%) sugerindo
que o relaxamento pode ser um dos beneficios secundirios mais reconhecidos pelos
consumidores, superando a fungio de suporte ao humor (EM1), mas que pode nio surtir os
mesmos efeitos para todas as pessoas.

A varidavel EM4 (“Beber café faz sentir bem ™), apresentou a maior concentracio de repostas
nas opgdes de concordancia total ou parcial, com 73%. A média de 1,16 e a mediana de 1,00

reforgam que o bem-estar geral proporcionado pela bebida ¢ um valor amplamente percebido
pelos respondentes.

Ds resultados da variavel EM> ("Beber café did prazer™) igualmente se concentraram na
concordancia total e parcial (71%), corroborado pela moda de 0,00 na concordincia total. A
media de 1,19 tambem ajuda a entender que o componente hedonico, o prazer sensoral e

14




bem-estar foram as principais recompensas emocionais buscadas pelos pesquisados. Para esse
grupo, o café nio era consumido apenas por necessidade funcional, mas sim como uma fonte
de gratificacio pessoal.

Quanto a variavel EM6 ("Beber café reduz meu estresse didrio™), a percepcio do café como
um redutor de estresse foi indicada por 47% dos pesquisados que concordaram total ou
parcialmente, resultando em uma media de 1,77. Embora os indices de concordancia superem
os de discordancia (33%), houve uma presenca notavel de neutralidade (20%), sugerindo que
o efeito antiestresse foi percebido de forma subjetiva e varidavel, levando em consideragio a
individualidade e seus efeitos em cada respondente.

(s resultados encontrados sobre a dimensio “Preco’ podem ser observados nos Quadros 6e 7.

FEE1 PEE2
Concordo totalmente. 6% 12%%
Concordo parcialmente. 19% 40%
Mem concordo e nem discordo. 20% 1995
Discorde parciabmente. 25% 2005
Dizcordo totalmente. 0% %
Cuadro 6: Frequéncia relativa das variaveis da dimensio Preco.
Fonte: Besultados da pesquisa.
Variavel/ Afirmativa Média | Moda | “edia- | Desvio
na Padrio
PRE1 | O preco pago pelo café que bebo é justo. 234 4.00 3.00 126
PRE2 O café que eu bebo é cornsiderado bom em relacio ao 174 1.00 100 117
preco que pago.

Cuadro 7:Medidas de posicio e dispersio das variaveis da dimensdo Preco.
Fonte: Fesultados da pesquisa.

Ao analisar a variavel PRE1 (7O preco que pago pelo café & justo™), a percepgio de justica no
preco pago pelo café € o ponto de maior conflito nesta dimensio, apresentando um viés de
insatisfacio. Com uma média alta de 234 e uma moda de 4.00 (que comresponde a
discordancia total), observa-se que 55% dos respondentes discordaram, em algum grau, que o
valor pago era justo. Esse dado sugere que, embora o consumidor valorizasse a qualidade, ele
sentia o peso financeiro dessa escolha, percebendo uma desproporcio entre o custo do

produto e o beneficio percebido.

Quanto a variavel PRE2 (O cafe que eu bebo € considerado bom em relagio ao prego que
pago’). o5 dados mostram uma concordancia moderada, porém superior a percepcio de prego
justo. A maioria dos respondentes (32%) concordam total ou parcialmente que o café
consumido é bom para o prego que custa. O desvio padrio de 1,17 demonstra uma dispersio
razodavel na amostra, com 29% dos respondentes na zona de discordincia, indicando um
descontentamento com 0 prego pago.

Os resultados encontrados sobre a dimensio “Social” podem ser observados nos Quadros Ee 9.

FREQUENCIA SOl | 502 | SO3 | S04 | SO5 | 506
Concordo totalmente. 6% U4 %% 3% %% 2%
Concordo parcialmente. 15% 3% 199 | 12% | 10% | 13%
Nem concordo e nem dizcordo. 12% 13% 18% | 18% 11% 10%
Discorde parcialmente. 2% | 22% | 18% | 20% | 17% | 24%
Dizcordo totalmente. 30% | 32% | 429% | 479% | 399% [ 45%

Quadro 2:Frequéncia relativa das wanaveis da dimensio Social
Fonte: Besultados da pesquisa.
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LA



Variavel/ Afirmativa Media | Moda | Medi | Desvio

-ana | Padrio
501 | Beber café me faz sentir mais aceito socialmente. 273 4.00 3.00 128
502 | Beber café me fara ser notado por outras pessoas. 312 4.00 4.00 112
503 | Beber café causa wna boa impressdo nas outras pessoas. 277 4.00 3.00 126
504 | Beber café me dara maior aprovagio social 296 4.00 3.00 1.18
SO5 I}:i;ii amigos frequentemente me ajudam a escolher qual cafe 319 4.00 4.00 115
506 | Meus amigos e eu geralmente bebemeos o mesmo tipo de café. 2.83 4.00 3.00 1.33

Cuadro 9:MMedidas de posicio e dispersio das vanaveis da dimensio Social

Fonte: Fesultados da pesquisa.

Ap analisar a variavel 501 (“Beber café me faz sentir mais aceito socialmente™), a percepcio
do café como um facilitador de aceitagio social foi amplamente rejeitada pela amostra, com
61% de discordancia total ou parcial. Com uma média de 2,73 e moda de 4,00 (discordincia
total), os dados indicaram que o consumo da bebida nio era utilizado como um meio para
pertencer a grupos ou para evitar a exclusio, podendo ser entendido como uma escolha
independente das pressdes sociais.

A variavel SO2 (“Beber café me fara ser notado por outras pessoas™ ) obteve um dos maiores
indices de discordancia total (532%). A média de 3,12 e mediana de 4,00 reforgaram que o ato
de beber café nio estava relacionado a necessidade de ser notado. Para a maioria da amostra
pesquisada, o café era consumido por outros motivos e nio para atrair a atencio ou projetar
uma imagem especifica para terceiros.

Analogamente aos resultados da variavel SO2, os da variavel SO3 ("Beber cafe causa uma
boa impressio nas outras pessoas’ ), revelaram que 60% dos respondentes discordaram que o
café fosse uma ferramenta para causar boa impressio em terceiros. Com meédia de 2,77,
observou-se que o status de ser um apreciador de café reconhecido por outros nio era uma
motivacio relevante para os respondentes. O consumo do café provavelmente era pautado na
satisfacio pessoal, e nio na gestio da impressido que se deixa no ambiente social .

Corroborando os resultados das outras variaveis dessa dimensio, os resultados da variawvel
504 ("Beber cafe me dara maior aprovacio social”) apresentaram uma media de 2,96, situada
na zona de discordincia da escala, indicando uma rejeicio a ideia de que o café confira
aprovacio social, reforcado pela moda em 4,00 (discordancia total) e pela mediana em 3,00
{discordancia parcial). Com 67% das respostas concentradas na zona de discordancia (total ou
parcial), os resultados mostraram que o grupo pesquisado nio associava a bebida a uma
hierarquia de aprovacio social, indicando um perfil de consumidor que decidia com base em
seus proprios critérios e necessidades.

Ao analisar a variavel SO5 ("Meus amigos frequentemente me ajudam a escolher qual cafe
beber™), a influéncia interpessoal na escolha do produto foi minima, visto que 76% dos
pesquisados discordaram que amigos os ajudassem na escolha do café. A média de 3,19 e
moda de 4,00 confirmaram a medida de dispersio. Este resultado sugeriu que a escolha sobre
o produto parecia ser individual, e nio ocorria com base em recomendacfes do circulo social
proximo.

Finalmente, os resultados da variavel SO6 ("Meus amigos e eu geralmente bebemos o mesmo
tipo de café™), com 69% de discordancia parcial ou total, mostraram que nio havia uma
pressdo para repetir 0 comportamento de consumo no grupo pesquisado. A média de 2. 85
reforgou esse resultado. Isso pode indicar o perfil de um respondente com paladar e
preferéncias particulares, que nio se sentia influenciado pelos seus amigos.
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5. Consideracdes Finais

Os resultados encontrados nesta pesquisa caminham na mesma diregio do proposto por Kotler
e Keller (2012) e Hawkins (2018), que afirmam que o comportamento do consumidor &
complexo e formado por uma série de processos mentais e emocionais, e tem carater
multidimensional. A influéncia dos fatores demograficos foi percebida na amostra estudada
conforme destaca Hawkins (2018).

O estudo cumpriu seu objetivo ao analisar as dimensdes sociais, emocionais, de qualidade e
de preco que determinam a percepgio de valor de uma amostra de consumidores de café em
Uberlandia (MG). Esse objetivo foi atingido por meio da aplicagio da escala PERVAL em
uma survey com respondentes adultos, que permitiu mensurar e analisar as dimensdes de
qualidade, de prego, emocional e social no contexto local.

A amostra respondente foi predominantemente feminina (61%), jovens adultos e adultos
{concentrados nas faixas de 18 a 41 anos), instruida (54% com ensino superior) e com
estabilidade financeira.

A analise consolidada das dimens&es da escala PERVAL revelou uma hierarquia clara nas
percepcdes de valor do consumidor de café na amostra estudada. Tal hierarquia confirmou a
abordagem multidimensional proposta por Sweenev e Soutar (2001), em que o wvalor
percebido é composto por diferentes dimensdes que atuam de forma conjunta, porém com
pesos distintos na decisio de compra.

A dimensio Qualidade mostrou-se como o pilar central e o principal direcionador de consumo
dos respondentes, apresentando a menor média observada (0.93), indicando um elevado gran
de concordancia. Com importancia moderada, situaram-se as dimensdes Emocional (1,67) e
Preco (2,14); enquanto a primeira reforgou o entendimento da percepcio do café como fonte
de prazer sensorial e bem-estar, a segunda evidencion uma sensibilidade financeira
consideravel, em que o custo do produto foi percebido como um ponto de atrito. Por fim, a
dimens3io Social registrou a maior media (3.11). indicando a maioria das respostas
concentradas na zona de discordancia, consolidando-se como o fator de menor influéncia na
percepcio dos consumidores pesquisados. Esse resultado sugere que o habito de consumo de
café neste grupo era uma experiéncia de carater predominantemente individual, dissociada de
buscas por status, projecio de imagem ou aprovacio externa.

A média geral de 093 para a dimensio Qualidade consclida a importincia desse atributo
como um pilar central na percepgio de valor da amostra. Segundo Sweenev e Soutar (2001), a
qualidade estd ligada a um carater funcional da utilidade, derivada da qualidade percebida e
do desempenho esperado do produto. Em uma escala em que valores mais proximos de zero
indicam maior nivel de adesio, esse resultado posiciona o grupo em uma zona de
concordancia, situada entre a "concordancia total” e a "concordancia parcial”. Esse mdice
revela que a qualidade era um wvalor percebido como relevante pela maior parte dos
respondentes e, provavelmente, os guiava nas suas decisdes de consumo do produto.

Essa valorizagio da qualidade no valor percebido pelo consumidor ficou evidenciada tambem
quando investigada a questio da influéncia da qualidade nos diferentes locais de consumo. A
maior parte dos respondentes indicou que a qualidade do café nos diferentes locais de escolha
interferia na escolha de qual café beber. Tal resultado reforga a percepgio de qualidade
interferindo na escolha do consumidor, o que pode também influenciar em repeticées ou
recorréncia de compra, com semelhanca ao proposto por Petrick (2002) acerca da
retroalimentacio do sistema.



Apesar dos resultados indicarem a gqualidade como principal valor percebido pela amostra
pesquisada, importa lembrar que outros fatores interferem na decisio de compra do
consumidor, como o preco do produto, que pode levar os consumidores a renunciar aos
proprios padrfes de qualidade. Sweenev e Soutar (2001) defendem que o peso da escolha na
hora da compra resulta da ponderagio dos custos em relagio a utilidade ou a justiga na
precificacio, resultando em um efeito que pode fazer os consumidores realizarem uma
renincia, com base na limitacio da capacidade ou poder de compra.

A meédia geral de 2,14 para a dimensio Preco indicou um posicionamento de neutralidade
tendendo a discordancia parcial. O fator prego revelou-se como uma barreira ou um ponto de
atrito para o respondente, pois ele manifestou um descontentamento em relacio ao montante
desembolsado. Esse indice demonstrou que o preco era uma varidvel sensivel e que, para o
grupo investigado, embora a decisio de compra fosse pautada muito mais pela qualidade do
que por uma satisfacio com o preco de mercado, evidenciando um consumo consciente do
alto custo envolvido.

Entende-se que os pesquisados valorizavam a qualidade, mas sentiam o peso financeiro dessa
escolha, provavelmente percebendo uma desproporgio entre o custo do produto e o beneficio
obtido. Zeithaml (1988) atesta que o consumidor tende a perdoar o preco se a_qualidade ¢
correspondente, demonstrando o cariter de indicador extrinseco de qualidade. E importante
ressaltar que no ano de 2025 periodo em que foi realizado a pesquisa, estavamos passando por
um alta no preco do café, conforme explorado por Souza (2026), o que pode ter influenciado
as respostas.

A dimensio Emocional posicionou-se em um patamar de concordancia moderada (media
geral de 1.67). situando-se entre Qualidade (0.93) e Preco (2.14). Esse valor indica que,
embora o café nio fosse percebido pelos respondentes como uma ‘solucio” ou como
‘regulador’ para problemas emocionais, ele foi reconhecido como uma fonte de prazer e bem-
estar, demonstrando o potencial da bebida despertar no consumidor sentimentos ou estados
afetivos, conforme demonstrado por Sheth et al. (1991) e Sweenev e Soutar (2001).

D consumo do café, para a amostra pesquisada, estava mais vinculado ao prazer sensorial e ao
habito do que a uma melhora efetiva do humor em contextos de estresse, sendo esse efeito
antiestresse um atributo de cardter subjetivo e percebido de maneiras individuais variando de
pessoa para pessoa. Isso sugere que o conceito de autorrealizacio por meio da bebida era
abstrato, subjetivo e pouco aplicavel a maioria dos pesquisados. Em contrapartida, o bem-
estar proporcionado pelo consumo da bebida foi um valor coletivamente percebido. Notou-se
que o componente heddnico, o prazer sensorial, constituiu a recompensa emocional percebida
pelos respondentes, confirmando o postulado por Solomon (2011) com a superagio da
balanca do custo-beneficio a partir da influéncia dos desejos e experiéncias sensoriais.

D resultado geral sugere que a conexdo emocional do consumidor com o cafgé era pautada na
experiéncia sensorial positiva e no relaxamento, mais do que em fun¢des psicologicas
complexas.

A meédia geral de 3,11 (concentrada na zona de discordancia) para a dimensio Social foi a
mais alta entre todas as dimensdes, mostrando que, para a amostra estudada, nio houve uma
percepcio do consumo de cafe sendo influenciada por um ou mais grupos sociais especificos,
conforme relatado por Sheth et al (1991). O que ficou mais evidente foram as escolhas
pautadas nos valores e percepcdes individuais. Solomon (2011) relata que os produtos sio
adquiridos por suas fungdes utilitarias e pelo que simbolizam socialmente. Todavia para a
amostra estudada ficou claro que as escolhas nio eram influenciadas pelo que o produto
representa publicamente. O café, para estes respondentes, era uma experiéncia individual e
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sensorial e a dimensio social foi a percebida como menos relevante e, por consequéncia, a
que menos impactava o comportamento de consumo.

Pesquisar a percepcio de valor do consumidor ajuda a entender as mudancas dos padrées de
consumo ao longo tempo, e também como os habitos e costumes sio influenciados ou quais
fatores os consumidores mais valorizam. Essas informagdes sio de grande relevancia para o
ambiente gerencial, pois as empresas podem posicionar melhores suas ofertas ou atingir o seu
publico-alvo de forma estratégica e direcionada. Desse modo, as empresas podem avaliar seus
esforgos de marketing e atender as necessidades dos consumidores de forma mais precisa.
Portanto, o estudo da percepgio de wvalor dos consumidores de cafe em Ubetlandia
possibilitou o entendimento do que & percebido pelo consumidor local como valioso, além de
demonstrar a eficicia da aplicacio da escala PERVAL como instrumento adequado para a
avaliagido desta percepgio.

Como limitagio, destaca-se o tamanho da amostra, um numero relativamente pequeno (100
consumidores), juntamente com o carater nio probabilistico da amostra, o que impede a
generalizacio dos resultados para toda a populagio de consumidores de café de Uberlandia.
Outro limitador diz respeito ao local de coleta, que ficou muito restrito ao DMAE e a UFU, o
que pode limitar a representatividade dos resultados da pesquisa, além de toma-las walidas
para a rotina e comportamentos das pessoas que estavam nesses ambientes.

O uso apenas da estatistica descritiva tambem se configura como uma limitagio, pois impede
a andlise de como uma dimensio afeta a outra, em comparacio a utilizacio de outros métodos
como andlise fatorial e modelagem de equacfes estruturais, que permitem a demonstracio
dessas interagdes. Adicionalmente, no estudo nio foi diferenciado o tipo de produto, trazendo-
se apenas uma avaliacio geral. Além disso, fatores subjetivos e culturais nio controlados
podem ter influenciado as respostas, restringindo as conclusfes ao contexto e aoc momento
especifico da coleta.

Para pesquisas futuras, sugere-se a expansio do estudo para diferentes perfis socioeconomicos
g também a andlise de como wvaridveis sociodemogrificas (idade, renda e escolaridade)
influenciam as dimensdes de walor percebido. Eecomenda-se também a inclusio de nowvas
variaveis, como lealdade e habito, a fim de ampliar a compreensio da percepgio de valor do
consumidor. Por fim, propfe-se a realizaciio de estudos em contextos especificos de consumo,
como cafeterias, visando analisar como o ambiente e a experiéncia no local influenciam a
percepcio de valor dos consumidores.
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Apéndice 1

PERCEPCAO DE VALOR DOS CONSUMIDORES DE CAFE EM UBERLANDIA: UM
ESTUDO UTILIZANDO A ESCALA PERVAL

Formulario elaborado por estudante da graduagio do curso de Administragio da Universidade
federal de Uberlandia, na matéria informagdes e negocios, ministrado pelo Professor Darlv
Andrade. A participacio & voluntdria, consistindo no preenchimento de um questiondrio de
cerca de 10 minutos. Os dados serio mantidos em sigilo e utilizados exclusivamente para fins
cientificos, de forma anonima. E garantido ao participante o direito de interromper ou desistir
a qualquer momento, sem prejuizo. Apesar da auséncia de beneficios diretos, a contribuicio
do participante ajudari no avanco do conhecimento e no aprimoramento das estratégias

empresariais.

Concordo com os tenmos descrtos.
*  Bim
= Niao

Dados pessoals e socioecondnicos.

Género
*  Feminino
*  DMazculino

Estado Civi
*  Solteiro(a)
*  (Casado(a)
*  Separadofa)Divorciadofa)
*  Vidvo(a)
*  Outro:

Farxa Etana
*  Entrelf e 23 anos.
*  Entre 24 e 29 anos=.
*  Entre 30e 35 anos.
*  Entre 36e 41 anos.
* Entra42e 35 anos.
* 56 oumais.

(Cual seu grau de escolaridade?
*  3em escolandade.
*  Fundamental incompleto.
*  Fundamental Completo.
*  Enszino Médio mcompleto.
*  Enszino Médio Conmpleto.
*  Supenor inconmpleto.
*  Supenior Conmpleto.

Ocupagio
*  Desempregade.
*  Estudarte.
*  Empregado no setor privade.
*  Empregado no setor piblico.
*  Empreszano.
*  Auténomo.

]
o]

(ual € suarenda farliar mensal aproximadamernte?
(selecione a que melhor se aplica)

*  MNenhuma.

»  Ate B5 3.000.

* DeR5%3.000aE5 35000

* DeR55000aER510000.

* DePR5310000aF5%15.000.

»  Acima deF313.000.

A respeito de sensagbes, satisfacio e motivagbes
que o levam ao conswmo do caff, escolha a
alternativa que mais o represemnta.

1. A qualidade do café mfluencia muinha escolha
de café

Dizcordo plenamente

Discordo parcialmente

Mio concordo, nem dizcordo

Concordo parcialmente

Concordo plenaments
A qualidade do café nos diferentes locais de
escolha interfere naminha escolha de qual café
beber

Discordo plenamernte

Discordo parcialments

MNao concordo, nem discordo

Concordoe parcialmente

Concordo plenamente
O café que eu bebo tem wm padrio de qualidade
aceitawvel

Discordo plenamente

Discordo parcialmente

Mio concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo plenaments
Eu constantements fago a mesma escolha de
cafe

Dizcordo plenamente

Discordo parcialments

Mio concordo, nem discordo

Concordo parcialmente
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Concordo plenamernte

Eu nunca beberei o caff que muitas pessoas

preferem, a menos que atenda aos meus padrdes

de qualidade
Dizcordo plenamente
Dizcordo parcialmernte
Mao concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamernte

Cuande estou de mau humer, bebo café parame

sentir melhor
Discordo plenamente
Discordo parciabmernte
Mio concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamente

Busco autorrealizagio ao beber cafe
Dizcordo plenamente
Dizcordo parcialmernte
Mio concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamernte

e sinto relaxado quando bebo café
Discordo plenamente
Discordo parciabmernte
Mio concordo, nem discordo
Concorde parcialmente
Concordo plenamente

Beber café me faz sentir bemm
Dizcordo plenamente
Dizcordo parcialmernte
Mio concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamernte

. Beber café me da prazer

Discordo plenamente
Discordo parciabmernte

Miao concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamente

. Beber café reduz meu estresse diano

Dizcordo plenamente
Dizcordo parcialmernte

Mio concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamernte

O preco pago pelo café que bebo é justo

Discordo plenamente
Discordo parciabmernte

Mio concordo, nem discordo
Concorde parcialmente
Concordo plenamente

. 0 café que eu bebo & considerado bom em

relagdo ao prego gque pago
Dizcordo plenamente
Dizcordo parcialmente
Mio concordo, nem dizcordo
Concordo parcialmente
Concordo plenamernte

b
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Beber café me far sentir mais aceito
soclalmente

Dizcordo plenamente

Discordo parcialments

MNao concordo, nem discordo

Concordoe parcialmente

Concordo plenamente
Beber caff me fara ser notado por outras
pessoas

Discordo plenamente

Discordo parcialmente

Mio concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo plenaments
Beber café cansa uma boa impressio nas outras
pessoas

Dizcordo plenamente

Discordo parcialments

Mao concordo, nem discordo

Concordoe parcialmente

Concordo plenaments
Eeber café me dard maier aprovagio social

Discordo plenamernte

Discordo parcialmente

Mio concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo plenamente
Meus amigos frequentemerte me ajudam a
escolher qual café beber

Dizcordo plenamente

Discordo parcialments

Mio concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo plenaments
Meus amigos ¢ eu geralmente bebemwos o
mesmo tipo de café

Discordo plenamernte

Discordo parcialments

MNao concordo, nem discordo

Concorde parcialmente

Concordo plenamente
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Muito obrigado pela suaresposta.



