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RESUMO

O presente trabalho tem o intuito de analisar a importancia da Atmosfera de Loja na percep¢ao
dos consumidores acerca dos beneficios e custos de se frequentar cafeterias. Essa analise foi
feita no mercado de Brasilia e considerando estabelecimentos que oferecem elementos além do
café. Para atingir esse objetivo, foram realizadas entrevistas de profundidade com gestores e
frequentadores de algumas cafeterias da cidade. Os dados coletados foram analisados através
da analise de contido. Como resultado da pesquisa, obteve-se que o valor percebido por
frequentadores de cafeterias € positivo e que esse calculo esta diretamente ligado aos elementos
de Atmosfera de Loja presentes nesses estabelecimentos. Esses elementos foram identificados
como estimulos sensoriais, gerando a conclusdo da potencialidade do Marketing de
Experiéncias no setor analisado

Palavras-chave: Marketing de Experiéncias. Atmosfera de Loja. Valor
Percebido. Cafeterias.
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1 INTRODUCAO

Nesse capitulo serdo definidos a contextualizacdo do trabalho e a formulacdo da

pergunta de pesquisa. Essa contextualizacdo foi construida com base na valorizagdo da

bebida café como um produto gourmet, resultando no surgimento de um mercado de

cafeterias que exploram ndo s6 o consumo da bebida, como a experiéncia que o produto traz

aliado a atributos dos ambientes desses espagos



1.1 Contextualizacio

A bebida café estd inserida no cotidiano global e faz parte da nossa construcao
econdmica e cultural desde que a planta foi trazida para o Brasil em 1727 (LAGES, 2016).
O famoso “cafezinho” se faz presente em casa, locais de trabalho, restaurantes,
lanchonetes, padarias e até mesmo oferecido como um mimo em qualquer local que se
possa frequentar. Com o passar dos anos, o café¢ deixou de ser apenas um complemento e
assumiu os holofotes, trajando uma roupagem de maior qualidade e revelando diversas
possibilidades de graos em toda sua cadeia de valor. Com o avango do conhecimento ¢ da
experiéncia dos produtores, o café passou a ser avaliado com selos e entrou em cena como
um produto também gourmet. O termo “gourmet” foi agregado a variedades de cafés pelos
baristas, profissionais responsaveis pelo preparo da bebida de alta qualidade, como forma
de valorizar o produto, a semelhanca de en6logos em relagdo ao vinho. Essa mudanga ¢é
fruto do fendmeno “Terceira Onda do Café”, uma expressao criada no inicio dos anos 2000
(MANZO, 2015). O surgimento desse fendmeno esta ligado a percepcao do café como
produto artesanal, que se diferencia por inumeros atributos como origem, torra e método
de preparo (LAURIER, 2003) O café tipo gourmet ¢, portanto, aquela bebida e/ou grao de
café que apresenta qualidade superior, de excelente sabor, resultado de procedimentos
adotados a partir da produgdo. O segmento de café gourmet surgiu no Brasil ha cerca de 9
anos e, em paralelo, o o aval do Programa de Qualidade do Café da Associacdo Brasileira
da Industria de Café (ABIC, 2010) que classifica a bebida como tal. Segundo a Abic (2012),
a melhoria na qualidade do café¢ ¢ fundamental para o aumento do consumo. De acordo
com uma pesquisa realizada pela Associacdo em 2016, os consumidores estdo comegando
a diferenciar o café por tipo de grdo, suas intensidades e sabores e a tendéncia ¢é se
aprimorar. Em 2014, a Embrapa Café fez uma entrevista com a diretora-executiva da
Associagao Brasileira de Cafés Especiais (BSCA), Vanusia Nogueira, € a entrevistada citou
que com a conhecimento do café especial pelos brasileiros ¢ com o surgimento dos
“amantes de café”, iniciou-se o aumento da abertura de boas cafeterias em diferentes
cidades brasileira e esse movimento tornou um ciclo vicioso, entre abertura de mais
cafeterias, mais pessoas conhecendo bons cafés, mais cafeterias surgindo, ¢ assim
sucessivamente. De acordo com a Abic, o consumo da bebida fora de casa aumentou 307%
nos ultimos 8 anos (ABIC, 2012). Consequentemente, o negocio de cafeterias tem crescido

bastante em todo o pais. Além disso, a Associacdo estima que existam cerca de 3,5 mil
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cafeterias em todos o pais. Acompanhando esse fluxo, muitas cafeterias abriram as portas
em Brasilia nos ultimos anos e isso foi um ponto de observacao da pesquisadora.

As cafeterias se inserem no momento final da cadeia de valor do produto, trazendo
a tona novos elos e possibilidades de determinagao. Lages (2016) cita que se existem selos,
certificados, denominagdes de origem e demais rétulos anexados as embalagens, € preciso
que exista, em contrapartida, a possibilidade de se correlacionar a “qualidade” oferecida
pelo mercado a atributos sensoriais € cognitivos percebidos pelo consumidor na hora da
compra e do consumo. Isso trouxe a tona um novo segmento de mercado, voltado para
oferecer uma bebida de qualidade, agregado a outros atributos de valor que se pode
encontrar nesses tipos de estabelecimento, como o caso da Starbucks. A rede de
cafeterias tem unidades em varios cidades do mundo e cresceu vertiginosamente nos anos
1990 e 2000 (THOMPSON E ARSEL 2004). Segundo esses autores, durante esse tempo,
a Starbucks passou a ocupar a posi¢ao de “modelo cultural”, ao lado de outras grandes
marcas globais. Isso quer dizer que, enquanto marca, a rede de cafeterias oferece aos
consumidores orientagdes de estilo de vida. Um artigo da Corporate Design Foundation,
uma organizacgdo de pesquisa e educacao sem fins lucrativos, identificou que a Starbucks
reconheceu que a arte de vender café no varejo vai muito além do produto. A sensagdo
produzida pela empresa ¢ motivada nao apenas pela qualidade dos seus produtos, mas por
toda atmosfera que envolve a compra do café. Algumas caracteristicas da marca se
tornaram parametros estéticos para o surgimento de novas cafeterias: decoracdo inspirada
na arquitetura europeia, linguajar esotérico das bebidas, exibi¢do de obras de arte visual,
musicas de fundo, por¢des de muffins, revistas e jornais voltados para as artes, entre outros
(LAGES, 2016) A alta administracao da Starbucks percebeu desde o inicio que a atmosfera
das lojas seria o principal propulsor de sucesso.

Agregando todos os pontos citados até agora, desde a valorizagdo da bebida café, o
surgimento de cafeterias em um cendrio global e nacional e considerando a Starbucks como
um case de sucesso no sentido de proporcionar experiéncia através dos produtos e dos
atributos de ambiente das suas lojas, todo esse compilado foi identificado como uma
possibilidade de pesquisa pela autora. Trazendo essa conjuntura para o mercado de Brasilia,
a pesquisadora notou a quantidade de cafeterias que abriram na cidade nos ultimos anos e,
aliado a isso, a construgdo de espacos muito diferentes entre si em termos de ambientagdo
€ que possuiam como ponto em comum o café¢ gourmet como elemento principal. Além
disso, apds leituras sobre cafeterias como espacos intermediarios entre casa e trabalho,

surgiu a necessidade de investigar como esses locais de Brasilia sdo percebidos pelos seus
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frequentadores e se atributos de atmosfera de loja geram impacto na valorizacdo desse
mercado.

No passado, a finalidade das empresas era realgar o produto e fazé-lo presente na
memoria e na percepcao dos clientes. Isso continua sendo feito. Porém, o atual mercado se
encontra competitivo, com entrega de produtos similares e pequenas diferencas de preco,
e isso tem influenciado o comportamento de consumidores. Nesse contexto, a marca ser
vista pelo produto ou servigo que vende ndo ¢ mais suficiente, ela precisa ir além, precisa
se diferenciar. O modelo de mercado passado considerava os consumidores a partir de
categorias padrdes, sem qualquer exploracdo da identidade de cada um. Atualmente, o
quadro apresenta-se de maneira diferente, pois os individuos estdo buscando sua
singularidade e expressam isso por meio do consumo. O foco das empresas tem se tornado
fortalecer o relacionamento com o cliente ¢ aumentar a sua notoriedade. Assim, as
estratégias ja utilizadas por elas devem ser adaptadas, buscando envolver os consumidores
em agdes e experiéncias que proporcionem sentimento positivos com relagao a marca. Nao
se consome mais simplesmente um produto ou servico, mas um jeito de ser, de ver o
mundo, de produzir, de se relacionar e aspectos que dizem respeito a0 como € ao porque,
€ ndo apenas a entrega.

Para alguns autores (Pine II e Gilmore, 1999; Moraes, 2010), vive-se essa era da
economia de experiéncias, na qual os produtos ndo tem mais um fim em si proprios, mas
estdo alinhados a um construto maior chamado experiéncia de consumo, que émemoravel,
pessoal, prolongada e envolve sensacdes diversas. A experiéncia, atrelada ao
consumo, ¢ vista como uma forma de atingir fins especificos dentro de um campo de
possibilidades que favorecem escolhas (MORAES, 2010). Pine II e Gilmore (1999) deram
inicio ao desenvolvimento desse conceito de experiéncia e as suas dimensdes. Uma
primeira dimensao refere-se aos niveis de participagdo dos individuos, em que os
consumidores sdo participes do evento que produz a experiéncia. Outra dimensdo do
conceito aborda o tipo de conexado ou relagao dos individuos com o ambiente.

A medida que os estudos acerca do tema foram evoluindo, pesquisadores de
marketing se deram conta que os consumidores sdo influenciados por estimulos
psicoldgicos vivenciados no local de compra. Esses estimulos podem ser multissensoriais,
incluindo sons, aroma ou cheiros, que sao sentidos capazes de evocar memorias e fantasias
do consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Para Verhoef et al. (2009) a criacao
de experiéncias parece ser um dos objetivos centrais do varejo contemporaneo. Isso faz

com que o marketing mude sua perspectiva e ndo enxergue apenas os aspectos utilitarios
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dos produtos, como também os atributos intangiveis e simbolicos. Desenhar a experiéncia
significa colocar as pessoas em primeiro plano, olhar o mundo através de seus olhos e sentir
com os seus sentimentos (Azambuja e Bichuet, 2016). Dentro dessa 16gica, Schimitt (1999)
propds o Marketing de Experiéncias, que tem como objetivo proporcionar experiéncia ao
cliente, considerando aspectos emocionais, simbolicos e hedonicos do consumo. Segundo
o autor, a experiéncia deve ser proporcionada a partir de a¢des coordenadas da empresa
antes, durante e depois da compra, envolvendo estimulos sensoriais, respostas afetivas,
cognitivas e fisicas, além de interag¢do social. A idéia ¢é criar vinculos emocionais entre o
consumidor e a marca, utilizando elementos como cores e luzes, por exemplo, para
promover estimulo visual (Azambuja e Bichuet apud Campos, 2016). Esse ponto foi
explorado também no trabalho de Parson (2011), que cita construgdes sensoriais
identificadas como estimulos auditivos (estilo de musica, volume, ritmo, familiaridade e
outros sons); estimulos olfativos (agradabilidade, cheiro e congruéncia); estimulos tateis
(temperatura, texturas); e estimulos visuais (cores e acessoérios / montagem, fontes de
iluminacao). Kotler (1973) foi um dos pioneiros em pesquisar estimulos sensoriais e suas
aplicagdes nos pontos de venda. Para o autor, a manipulagdo destes estimulos e a projecao
de ambientes de compra podem influenciar os consumidores e produzir respostas positivas.

Em tempos antigos, templos e catedrais, por exemplo, tinham suas arquiteturas
planejadas com o objetivo de explorar o sentimento de religiosidade, remetendo ja ao
conceito de designing attractive. Consequentemente, o homem deu passos e transportou
essa perspectiva sentimental para o seu ambiente de trabalho (work environment)
(KOTLER, 1973). Além disso, na atual era que se encontra a humanidade, com o advento
de tecnologias e constru¢des de megaldpoles, cada vez mais pessoas frequentam espagos
artificiais ao invés de ambientes naturais, apesar de ser uma necessidade e desejo de muitos
que mantém uma rotina exaustiva. Tais ambientes artificiais, como casas, lojas ou igrejas
precisam ser atrativos. A preocupagdo com a estética relacionada ao sentimento passou a
aparecer nos lugares onde as pessoas fazem compras. Dessa forma, a fim de explorar esse
tipo de experiéncia, tem sido cada vez mais estudado e reconhecido que ao se projetar o
interior e exterior da loja, € possivel criar sentimentos especificos nos consumidores e, por
sequéncia, potencializar o processo de compra. Kotler(1973) ja previa que os gestores do
futuro utilizariam a estética das lojas de forma estratégica e consciente, da mesma forma
que eram utilizados preco, propaganda, relagdes publicas e outras ferramentas de marketing
daépoca. Ele entdo criou o novo conceito Atmospherics, baseado na manipulacio

consciente do espago visando criar efeitos nos consumidores. Seu artigo,
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denominadoAtmospherics as marketing tool, ¢ conhecido por ter cunhado o termo
atmosfera de loja, tornando-o assim o autor pioneiro no assunto. Segundo Kotler, a
atmosfera de loja écaptada pelos sentidos, que se encaixam em quatro dimensdes: visuais,
sonoras, olfativas e tateis. Porém, até entdo, a visdo pratica que se tinha dos compradores
era estritamente racional, entendendo que as decisdes de compra deles se baseavam apenas
na deteccdo do problema a satisfagdo com essas compras (SCHMITT, 1999; SOLOMON,
2002). Outras constatagdes mostraram a época que o comportamento de compra das
pessoas recebe influéncias de uma série de fatoreis ndo racionais. Gardner (1985), por
exemplo, pontua os estados de humor do consumidor. Rook (1985 e 1987) cita os rituais
de consumo e o impulso de compra. E Hirschman e Holbrook (1982) destacam o
hedonismo, as fantasias, os sentimentos € a diversdo como influenciadores. Donovan e
Rossiter (1982) foram os primeiros pesquisadores a aplicar no varejo um modelo completo
da psicologia ambiental (JANUZZI, 2008). Fizeram isso através de testes com o modelo
de Mehrabian e Russell (1974), buscando explicar a influéncia da atmosfera da loja no
comportamento de compra dos consumidores. Essa jungdo resultou no paradigma
Estimulo — Organismo — Resposta (EOR), segundo o qual os estimulos ambientais (E) sdo
processados afetivamente pelo organismo (O), resultando em comportamentos de
aproximacao ou afastamento do individuo em relagdo ao ambiente (R).

Os gestores de varejo devem estar cientes dos impactos do ambiente no
comportamento dos seus clientes, planejando e construindo espagos que proporcionem uma
experiéncia positiva no processo de compra. Pan e Zinkhan (2006) notaram que a atmosfera
de loja ¢ um dos principais determinantes do retorno do cliente aorganizacao, a frente de
fatores como preco, localizagdo e horario de funcionamento. Em alguns negdcios, que sdo
o foco desse estudo, a atmosfera de loja tem sido protagonista. Locais como Starbucks
Coffee ou Rainforest Cafe sdo tipos de varejo onde o produto ou servigo desempenha papel
secundario e a atmosfera de loja ¢ o atrativo, a verdadeira experiéncia e razdo de ser do
negocio (Vershoef et at. 2009). O café, como organizagdo, acompanha a trajetoria social.
Esses locais podem ser considerados importantes personagens do século XX francés,
chamado por Lewogoy (2009) de civilizagdo dos cafés, uma vez que era um local onde as
pessoas se encontravam, bebiam ou comiam, representando um novo tipo de sociabilidade.
Sendo assim, a sociabilidade torna-se o negocio central do café, no qual agrega ao produto
final seu proprio ambiente e ¢ elemento fundamental para o comportamento de compra dos
consumidores (BARBOSA, 2006). O fenomeno dos cafés esta surgindo em escala mundial.

Na década de 90, os Estados Unidos difundiram redes modernas de cafeterias por todo o

15



mundo, como a Starbucks, que norteiam um novo modelo de organiza¢dao pautado ndo
apenas no produto chefe da empresa. Em consequéncia, os individuos da
contemporaneidade buscam nos cafés um servico de acordo com suas necessidades de
consumo, sejam elas: praticidade na alimentacdo, um ambiente aconchegante e um espaco
para encontrar amigos (FONSECA et at., 2005). De acordo com Laurier (2008) ha um
significado que permeia os cafés como organizagdes: as expectativas de convivialidade, o
usufruto da presenca de outros e a centralidade de conversagdo. E, segundo esse autor, o
fenomeno dos cafés traz para sociedade questdes de civilidade, convivialidade e
sociabilidade na esfera publica.

Além das proposi¢des citadas anteriormente, a bebida café traz significados que
influenciam na experiéncia sentida pelo consumidor. O seu cheiro é carregado de memorias
e fatos afetivos, que estdo relacionados a experiéncia que o ambiente de cafeterias traz. A
bebida e o espaco, juntos, trazem a no¢ao de convivio desde os primoérdios do seu consumo.
Segundo a Associacdo Brasileira de Industria do Café(2009), mesmo no Brasil, onde o
consumo da bebida em ambito domestico representa uma significativa tradi¢ao, ndo da pra
negar o aumento do consumo em espacos de comercializagao do produto.

Novos espagos de cafeteria oferecem graos gourmets, profissionais especializados
no preparo de bebidas com café (baristas), estrutura de apoio para quem vai a estudo ou a
trabalho (tomadas, wi-fi, iluminagao), atendimento de qualidade e decoragdo, por exemplo.
As pessoas estdo usufruindo desses lugares e cada espago analisado, apesar de oferecer
produtos e servicos similares aos da concorréncia, possuisuas singularidades expressas
através da atmosfera da loja. A interacdo entre o cliente e o ambiente da loja é o que gera
a experiéncia de compra (Chamie, Ikeda e Parente,2012) e, por consequéncia, fazem com
que alguns consumidores passem a tomar o famoso “cafezinho” em ambientes que

oferecem muito mais que a bebida.

1.2 Formulacio do problema

16

O café esta inserido na cultura brasileira ha muitos anos, seja no consumo em casa ou em

espacos que o oferece a baixos pregos, como padarias, por exemplo. Porém, ha uma notdria

expansdao do mercado de cafeterias no Brasil, que trazem a bebida a um valor mais alto por

advir de graos gourmets, alinhadas a espagos diferenciados que, conjuntamente, prometem
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entregar uma experiéncia Unica aos consumidores. Considerando que os consumidores estao
frequentando esses espagos a um custo mais alto que a nossa cultura estd acostumada a pagar,
esse estudo se propde a investigar a seguite questdo: O valor percevido por frequentadores de
cafeterias, a partir dos atributos de beneficios e custos percebidos, tem relacdo com a Atmosfera

de Loja desses estabelecimentos?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar como a atmosfera de loja influencia o valor percebido

por consumidores em Cafeterias de Brasilia.

1.4 Objetivos Especificos

1.Identificar as estratégias genéricas para a construg¢do da atmosfera de loja;
2.Analisar as potencialidades do Marketing de Experiéncias a partir dessas estratégias;
3. Verificar os beneficios notados pelos consumidores em cafeterias.

4. Verificar os custos percebidos pelos consumidores em cafeterias.

5. Identificar entre os atributos de valor e os custos percebidos elementos relacionados as
estratégias genéricas de construgdo de atmosfera de loja.

1.5 Justificativa

O café ¢ um produto originado na Etiopia e conquistou o mundo (Queiroz, 2012).
Ele faz parte dos usos e costumes de muitos paises e regides, se tornando um hébito
mundial. Sua comercializagdo tem peso muito marcante na economia, € isso se aplica ao
Brasil. Na atualidade, vemos o ressurgimento das cafeterias enquanto fendmenos
organizacionais, evidenciando novas formas de sociabilidade urbana. Pessoas estdo saindo

do ambiente organizacional ou da rotina de casa atras de lugares que proporcionem mais



prazer as atividades didrias. Nos Estados Unidos, em paises da Europa e na Australia, por
exemplo, ¢é possivel notar a quantidade de pessoas que passam o dia em cafeterias com os
seus notebooks, realizando reunides em grupo, pessoas lendo livros, e amigos passando um
tempo. Muitos desses espagos oferecem conforto e atributos essenciais para uma longa
permanéncia no estabelecimento, criando e explorando um clima de pessoalidade com os
clientes. No Brasil percebe-se a ascensdo da fuga de espagos corporativistas para a
execucao de trabalhos e, assim como em outros lugares do mundo, fruto de uma era da
tecnologia marcada pelo esfriamento das relagdes, a ascensdo da busca por espagos de
café que tragam o aconchego e a intimidade de volta a rotina das pessoas.

Cafeterias sdo utilizadas como espagos de socializagdo ha muitos anos, como, por
exemplo, os cafés da Europa do século XVIII e XIX, que funcionavam como locais de
difusdo de informacdes para cientistas, homens de negodcio, escritores e politicos. Esse
dinamismo ainda ¢ vigente em outros lugares do mundo e explorar as varidveis que
provocam isso influencia no surgimento dessa cultura no Brasil e, consequentemente, na
idealizagdo de espacos que fornegam experi€ncias positivas aos frequentadores de cafés.

Em um mercado de grande concorréncia, as cafeterias vém buscando se especializar
e promover melhorias que atendam as novas exigéncias dos seus frequentadores. Muitas
delas comegaram a criar a ideia de third place ou terceiro lugar, depois da casa e do
trabalho, onde as pessoas buscam um ambiente de refiigio para passar um tempo e desfrutar
de produtos de qualidade. A teoria de third place refere-se ao conceito de construcao de
comunidades introduzido pela primeira vez por Ray Oldenburg em 1982 (Oldenburg, R.,
1999). Ele se refere ao terceiro espaco como o meio social que separa os ambientes de casa
e local de trabalho. Esse local ¢ definido em termos de sua fun¢do, que ¢ fornecer um
espaco semi-publico onde a informagao e o didlogo sdo atividades essenciais e acessiveis
a todos os membros de uma comunidade. Na sociedade contemporanea, os terceiros
espacos oferecem alivio para as demandas estressantes de trabalho e proporcionam as
pessoas sentimentos de pertencimento associados a participagao nas atividades sociais, pois
fortalecem os lacos de comunidade através da interagdo, promovendo seguranga
(Rosenbaum, 2006). As cafeterias estdo trabalhando a ideia de proporcionar ambientes
diferenciados, com atmosfera unica e com produtos e servicos de qualidade, alinhadas a
essa ideia de terceiro lugar. Além de oferecer um bom espresso, esse locais também
trabalham com outras bebidas a base de café. O consumidor pode apreciar a bebida feita
com os mais variados graos, harmonizados com comidas que vao do doce ao salgado. Em

conjunto, temos o aspecto fisico e espacial concreto do ambiente que envolve essa atividade
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de consumo (Rosenbaum, 2006). Elementos como aromas, clima, decoracao, iluminagao,
sons, posicao das pessoas e moveis e configuragdes visiveis da mercadoria sdo alguns dos
estimulos que podem influenciar o comportamento do consumidor (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Karin Rashid, designer egipcio de grande influéncia
nos anos 90 e comego do século XXI, destaca o papel da ambientacdo no desenvolvimento
das cafeterias. Ele cita que o ambiente precisa proporcionar uma experiéncia unica,
memoravel, que ndo pode ser repetida em casa ou no trabalho (KUNTZ, 2009). Estudos
voltados para a analise do ambiente de loja e as sensac¢des que esse proporciona sdo validos
pelo fato de aproximadamente 76% das compras e decisdes de marca serem realizadas
dentro da loja (POPAI, 2012). Essa primeira andlise foi feita por Phillip Kotler (1973)
e a medida que a literatura foi evoluindo, pesquisadores de marketing identificaram que o
processo de compra ¢ bastante influenciado por estimulos psicoldgicos sentidos no espago
de loja. Turley e Milliman (2000), por exemplo, descreveram sobre a importancia de
estratégias de marketing para o ambiente de compra a fim de proporcionar uma atmosfera
influenciadora. Uma justificativa pratica para a analise de ambientes de loja se pauta na
afirmacao de gestores de varejo que afirmam que o consumidor contemporaneo esta dando
maisénfase ao lado emocional das compras e tem buscado viver experiéncias no ato de
consumir (PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT, 1999; BACKSTROM; JOHANSSON,
2006; VERHOEF et al., 2009). Isso complementa o fato que, buscando uma forma de fugir
da rotina imposta pela tecnologia, pessoas estdo optando por lugares que proporcionem
uma sensacao de estar em casa e explorar esse sentimento. Outro ponto crucial que justifica
a realizacdo dessa pesquisa ¢ fornecer subsidios para possiveis mudangas gerenciais, ja que
a atmosfera de loja pode afetar ndo s6 os consumidores como também os funciondrios da
organizagdo no sentido de satisfacdo, produtividade e motivagao (Bitner, 1992). Além
disso, estudos voltados para marketing de experiéncia fornecem informagdes para o
entendimento académico sobre a relagcdo entre emocdes sentidas e processos de compra.
Ou seja, os habitos de consumo da nova era estao atrelados a experiéncia e muito pode ser
explorado sobre quais sdo variaveis presentes do conceito atmosfera de loja e a influéncia

delas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Experiéncias

Vivemos em uma economia onde o leque de produtos ndo para de crescer. Isso
faz com que as organizacdes enfrentem o desafio da competitividade, tendo que buscar
novas formas para se diferenciar da concorréncia. Segundo Peres (2004), as empresas que
conseguem atrair mais atencdo dos clientes, e consequentemente mais lucros, sdo aquelas
que conseguem tocar a fundo o desejo dos consumidores. Enfatizando esse argumento,
Kotler e Armstrong (2003) discursam que os produtos e servigos estdo cada vez mais se
tornando commodities, € que as experiéncias sdo o proximo passo na tentativa de
diferenciar as ofertas de uma empresa. Schmitt (2001) afirma que a marca ndo ¢ meramente
um identificador, mas uma fornecedora de experiéncias. Segundo o autor, é necessario
apelar aos 5 sentidos, ao coragdo ¢ amente. E necessario haver relagio entre a marca e algo
de interesse do consumidor, para que ele a inclua no seu dia-a-dia. Eis que destas
identificacdes, tem-se oMarketing de Experiéncias, introduzido como conceito por Schmitt
(2001). O marketingde experiéncias se difere do marketing tradicional, ja que nele o foco
sdo as experiéncias do consumidor. Essas experiéncias sdo frutos de encontros entre
vivéncias de situagdes que geram valores sensoriais, emocionais, CoOgnitivos,
comportamentais ¢ de identificagdo. O autor defende que “o marketing experimental difere
do marketingtradicional através de quatro pontos-chave: o foco na experiéncia de consumo,
a perspetiva dos consumidores como animais racionais ¢ emocionais, o foco no consumo
como uma experiéncia holistica e o fato das ferramentas e os métodos serem ecléticos.”.
Segundo ele, o marketing de experiéncias baseia-se na teoria e pratica psicoldgica do
cliente em si € no seu comportamento social. Smilansky (2009) sugere que marketing de
experiéncias ¢ “o processo de identificacdo e satisfacao das necessidades e aspiragdes dos
consumidores, de forma rentavel, cativando-os através de uma comunicacao bidirecional
que dao vida as personalidades da marca e criam valor para o publico-alvo.”’. Este autor
também defende que “a utilizagdo do marketingde experiéncias tem a capacidade de ser
um elo diferenciador para as empresas que o utilizam, pois a simples diferenciagdo com
base nos beneficios e caracteristicas funcionais dos produtos ou com base no seu
preco ¢ cada vez mais insuficiente.”. Por sua vez, Kemp e Murray (2007) afirmam

que marketing de experiéncias consiste em criar experiéncias entusiasmantes ao redor de
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uma marca que resultardo em emogdes positivas que influenciardo o consumo
futuro. Voltando a Schmitt (2001), tem-se uma estrutura para o marketing de experiéncia.
Segundo ele, a estrutura deste marketingtem dois aspectos: os modelos experimentais
estratégicos (MEEs), usando os sentidosé possivel sentir, pensar, agir e identificar que é o
fundamento estratégico do marketingde experiéncias; e os provedores de experiéncias
(ProExs) que sdo ferramentas taticas para a utilizagdo deste. Ou seja, as técnicas para
aplicag¢do desta nova vertente no mercado. Ainda de acordo com Schmitt, o marketing de
experiéncias faz um apelo aos sentidos com o objetivo de criar experiéncias sensoriais por
meio da visdo, do som, do tato, do paladar e do olfato.

Visto este compilado de teorias sobre essa nova era do marketing, pode-se concluir
que a proposta dessa vertente ¢ oferecer diferenciacdo no momento de compra/obtencgao de
um produto ou servico, valorizando o emocional dos individuos marcando-os
positivamente, tornando a a¢do mais que um ato de compra, mas sim um momento de
prazer, diversdo, entretenimento, estimulo e emocdo. Mais que suprir necessidades e
desejos, 0 que se espera, como consumidor, sdo novas experiéncias, sensagdes ¢ emogdes

no ato de compra. Exatamente o que o marketing experiencial propde.

2.2 Atmosfera de Loja

A globalizagdo traz consigo a ideia de integragdo econdmica, social, cultural e
politica, em escalas mundiais. Advindo disso, a sociedade atual se encontra marcada por
tecnologias que sdo causas e consequéncias desse processo de integragdo. Entre as diversas
tecnologias que estdo surgindo nos segmentos do conhecimento humano, tem-se a
tecnologia da informacao e da comunicagdo, que ocasionaram em mudancgas nas dinamicas
diarias de todos que vivenciam esses novos padrdes sociais, politicos, culturais e
econdmico (Melo e Steinke, 2014) Dadas essas mudancas, cada vez mais pessoas
frequentam espacos artificiais ao invés de ambientes naturais, apesar de ser uma
necessidade e desejo de muitos que mantém uma rotina exaustiva. Tais ambientes
artificiais, como casas, lojas ou igrejas precisam ser atrativos. Em tempos antigos, templos
e catedrais, por exemplo, tinham suas arquiteturas planejadas com o objetivo de explorar o
sentimento de religiosidade, remetendo ja ao conceito de designing attrative (KOTLER,

1973). Segundo esse autor, o homem deu passos e transportou essa perspectiva sentimental
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para o seu ambiente de trabalho (work environment). Posteriormente, a preocupagdo com
a estética relacionada ao sentimento passou a aparecer nos lugares onde as pessoas fazem
compras. No artigo denominado “Atmosphere as a marketing tool”, o autor ja previa que
os gestores do futuro utilizariam a estética das lojas de forma estratégica e consciente. A
fim de explorar esse tipo de experiéncia, tem sido cada vez mais estudado e reconhecido
que, ao se projetar um interior e exterior da loja, pode-se criar sentimentos especificos nos
consumidores e, por sequéncia, potencializar o processo de compra.As respostas dos
consumidores no momento da compra dependem do que Kotler (1973) chama de “produto
total”. Isso significa que essas respostas ndo estdo atreladas apenas ao produto tangivel ou
ao servigo ofertado, e sim a um conjunto de caracteristicas presentes no contexto de decisdo
de compra, como promogdes, praga, imagem da loja, emogdes, entre outros. Ele cita que a
praca, local onde a compra ¢ efetuada, ¢ uma dos elementos mais significantes dentro desse
conjunto chamado “produto total”. Em alguns casos, como citado no artigo, a praca ¢ mais
influente no processo de decisao de compra do que o proprio produto/servigo final que se
adquire. A partir dessas constatagdes, ele apresenta o conceito de Atmosfera de Loja.
Atmosfera, De acordo com as ciéncias exatas, significa um envelope de gases misturados
que envolvem um corpo celeste como um planeta, lua ou estrelas, ou seja, € o ar ao redor
de uma esfera (Chamie, Ikeda e Parente apud ONTARIO, 2012). De forma mais coloquial,
esse conceito ¢ definido como a qualidade dos arredores do espaco (Kotler, 1973). O autor
entdo define Atmosfera de Loja como a projecdo do local de compra a fim de produzir
efeitos emocionais no consumidor que influenciardo sua probabilidade de aquisi¢do do que
¢ ofertado. Entrando nesses viés de mercado e varejo, a atmosfera de loja € composta por
uma combinacdo fisica e emocional com atributos tangiveis e intangiveis (Chamie, Ikeda

e Parente apud MCGOLDRICK; PIEROS, 2012).

2.2.1 Atmosfera de Loja como estratégia varejista

Donovan e Rossiter (1982) foram os primeiros pesquisadores a aplicar no varejo
um modelo completo da psicologia ambiental (JANUZZI, 2008). Fizeram isso através de
testes com o modelo de Mehrabian e Russell (1974), buscando explicar a influéncia da
atmosfera da loja no comportamento de compra dos consumidores. Essa juncao resultou

no paradigma Estimulo — Organismo — Resposta (EOR), segundo o qual os estimulos
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ambientais (E) sdo processados afetivamente pelo organismo (O), resultando em
comportamentos de aproximagao ou afastamento do individuo em relagdo ao ambiente (R).
A medida que os estudos acerca do tema foram evoluindo, pesquisadores de marketing
foram se dando conta que os consumidores sdo influenciados por estimulos psicolégicos
vivenciados no local de compra. Esses estimulos podem ser multissensoriais, incluindo
sons, aroma ou cheiros, que sdo sentidos capazes de evocar memorias ¢ fantasias do
consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Para alguns autores, vive-se essa era da
economia “experiencial”, na qual os produtos ndo tem mais um fim em si proprios, mas
estdo alinhados a um construto maior chamado experiéncia de consumo, que ¢ memoravel,
pessoal, prolongada e envolve sensagdes diversas. Para Verhoef et al. (2009) a criagdo de
experiéncias parece ser um dos objetivos centrais do varejo contemporaneo. Isso faz com
que o marketing mude sua perspectiva € ndo enxergue apenas os aspectos utilitarios dos
produtos, como também os atributos intangiveis e simbodlicos. Seguindo essa logica,
Schimitt (2001) propds o marketing experimental, que tem como objetivo proporcionar
experiéncia ao cliente, considerando aspectos emocionais, simbdlicos e heddnicos o
consumo. Segundo o autos, a experiéncia deve ser proporcionada a partir de agdes
coordenadas da empresa antes, durante ¢ depois da compra, envolvendo estimulos
sensoriais, respostas afetivas, cognitivas e fisicas, além de interacdo social.

Os gestores de varejo devem estar cientes dos impactos do ambiente no
comportamento dos seus clientes, planejando e construindo espagos que proporcionem uma
experiéncia positiva no processo de compra. Pan e Zinkhan (2006) notaram que a atmosfera
de loja ¢ um dos principais determinantes do retorno do cliente aorganizacao, a frente de
fatores como preco, localizagdo e horario de funcionamento. Em alguns negécios, que sdo
o foco desse estudo, a atmosfera de loja tem sido protagonista. Locais como Starbucks
Coffee ou Rainforest Cafe sdo tipos de varejo onde o produto ou servigo desempenha papel
secundario e a atmosfera de loja é o atrativo, a verdadeira experiéncia e razao de ser do
negocio (Vershoef et at. 2009). O café, como organizagdo, acompanha a trajetdria social.
Esses locais podem ser considerados importantes personagens do século XX francés,
chamado por Lewgoy (2009) de civilizagdo dos cafés, uma vez que era um local onde as
pessoas se encontravam, bebiam ou comiam, representando um novo tipo de sociabilidade.
Sendo assim, a sociabilidade torna-se o negocio central do café, no qual agrega ao produto
final seu proprio ambiente e € elemento fundamental para o comportamento de compra dos
consumidores (BARBOSA, 2006). O fendmeno dos cafés esta surgindo em escala mundial.

Na década de 90, os Estados Unidos difundiram redes modernas de cafeterias por todo o
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mundo, como a Starbucks, que norteiam um novo modelo de organizacdo pautado ndo
apenas no produto chefe da empresa. Em consequéncia, os individuos da
contemporaneidade buscam nos cafés um servico de acordo com suas necessidades de
consumo, sejam elas: praticidade na alimentagdo, um ambiente aconchegante ¢ um espago
para encontrar amigos (FONSECA et at.,, 2005). Dessa forma, os cafés surgem como
espacos semipublicos de sociabilidade, caracteristicos da cultura urbana contemporanea.
De acordo com Laurier (2008) ha um significado que permeia os cafés como organizagdes:
as expectativas de convivialidade, o usufruto da presenga de outros e a centralidade de
conversagdo. E, segundo esse autor, o fendmeno dos cafés traz para sociedade questdes de

civilidade, convivialidade e sociabilidade na esfera publica.

2.3  Valor Percebido

Para Zeithaml (1988), o valor percebido ¢ o equilibrio entre o que foi esperado do
produto e/ou servico e o que foi recebido pelo cliente, tendo em vista as suas expectativas
e percepcdes em relagdo a empresa e aos servigos em si (YANG; JOLLY, 2009; CHI,
KILDUFF, 2011). Seguindo a mesma linha, Hansen, Samuelsen e Silseth (2008) falam que
o valor percebido representa a diferenca entre os beneficios obtidos e os esforcos ou
sacrificios realizados pelo cliente para dispor do produto e/ou do servigo. Dito isso, a
imagem de loja torna-se uma ferramenta capaz de criar cendrios que melhoram a percepgao
de qualidade pelo consumidor, aperfeigoa a percep¢ao do servigo prestado, influéncia nas
preferéncias dos consumidores, além de aumentar o valor percebido pago pelo produto ou
servigo ao cliente (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002; THANG; TAN, 2003). Alguns
estudos introduziram variaveis determinantes do valor percebido, dentre elas, estd a
interagdo entre valor percebido e a imagem de loja compreendida pelo consumidor
(GREWAL et al., 1998). Chang e Tseng (2013) falam que os atributos da imagem de loja
ajudam a criar a percep¢ao de valor, o que também influencia na intengdo de compra.

A compreensdo, sob a perspectiva do cliente, do que significa valor na oferta de
uma organizagao, possibilita o enriquecimento, a criagao ¢ o aprimoramento de estratégias
de marketing de acordo com os valores identificados. A vantagem competitiva estd em
descobrir novas maneiras de ir ao encontro dos desejos dos clientes entregando o maior

valor esperado (WOODRUFF, 1997). Holbrook (1996) descreve que o valor para o
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consumidor envolve a interacdo de quatro dimensdes de valor, sendo estas: (i) interagdo
entre o consumidor e o produto; (ii) relativismo - comparagdo entre objetos, entre pessoas
e em um contexto especifico; (iii) preferéncia - que se traduz em significados como afeto,
atitude, avaliagdo, predisposicdo, opinido, tendéncia de resposta e valéncia; e (iv)
experiéncia- o valor ndo esta no produto adquirido, nem na marca escolhida ou no objeto
possuido, mas na experiéncia que aise deriva. A importancia do valor gerado por meio da
experiéncia de compra faz com que a atmosfera da loja se torne uma opgdo competitiva
atrativa para o varejo. A experiéncia do cliente, como ja citado, ¢ originada de um conjunto
de interagdes entre um cliente e um produto, empresa ou parte da sua organizagao, € o valor
que o consumidor e a empresa ganham ¢ criada por esse conjunto de interacdes (ADDIS;
HOLBROOK, 2001). O valor da compra ¢ gerado da experiéncia completa da compra e
ndo simplesmente pelo produto buscado (ADDIS; HOLBROOK, 2001; ZEITHAML,
1988). Ou seja, o produto pode ter um maior valor de acordo com a experiéncia de compra
obtida no ato realizado para se adquirir o mesmo e o ato da compra pode gerar valor
experiencial na forma de gratificacio pessoal imediata, uma vez que o valor
estarelacionado a consequéncias tangiveis e hedonicas (BABIN; ATTAWAY, 2000).
Turley e Chebat (2002) ressaltam que a criagdo de uma atmosfera de loja pode
se tornar uma importante variavel estratégica dificil de copiar e um meio importante para
se obter vantagem competitiva. Segundo os autores, o resultado que se pode obter por meio
da atmosfera de loja ¢ o efeito nas vendas, o comportamento de atracdo-rejei¢ao, a imagem
da loja, o entretenimento do varejo, a satisfagao dos funcionarios e a vantagem competitiva.
Por isso a atmosfera de loja precisa ser construida com base em um desenvolvimento
estratégico centrado no cliente, por meio do entendimento do que o cliente valoriza em um
ambiente especifico da loja em questdo para que a atmosfera se torne também uma

importante ferramenta de geragdo de valor para o cliente.

2.4 Cafeterias

Além das proposicdes citadas anteriormente, a bebida café traz significados que
influenciam na experiéncia sentida pelo consumidor. O seu cheiro ¢ carregado de memorias
e fatos afetivos, que estdo relacionados a experiéncia que o ambiente de cafeterias traz. A

bebida e o espago, juntos, trazem a nogao de convivio desde os primérdios do seu consumo.
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Segundo a Associacdo Brasileira de Industria do Café(2009), mesmo no Brasil, onde o
consumo da bebida em ambito domestico representa uma significativa tradi¢ao, ndo da pra
negar o aumento do consumo em espagos de comercializagdo do produto. A conexdo entre
cafés e sociabilidade mostra-se de maneira evidente. Atualmente, hd uma expansido de
estabelecimentos de café. Fendomeno de natureza econdOmica, urbana e social, a
multiplicagdo desses ambientes éuma constante favoravel a realizagdo desse trabalho,
ja que esta ligado a promogdo de um meio de unido e lazer, cultura e consumo, elementos
esses que estdo cada vez mais inseridos no nosso cotidiano, construindo hébitos, praticas e
significados do espago.

Nos grandes conglomerados urbanos brasileiros, constata-se um relativo empobrecimento
da vida social. A sensagdo de isolamento parece se correlacionar com o grau de densidade
populacional vigente, algumas vezes, acentuado tanto pelos elevados indices de violéncia
registrados como pela escalada monumental dos congestionamentos. Todavia, na mesma
propor¢ao em que se erodem as formas de convivio social sdo recriados outros habitos
comportamentais que buscam justamente preencher tal lacuna. Dirigir-se a uma cafeteria,
aparentemente,  insere-se  dentro do  campo das novas  condutas.

Outro fendmeno que pauta a contemporaneidade é a modificacdo do ato de consumir de
simples atendimento das necessidades existenciais da vida para um novo dominio, onde sdo
valorizados aspectos socio-culturais em que o hedonismo reina supremo. A esse movimento, o
habito de apreciar café também se alinha e o refor¢a, uma vez que, por nao se tratar tipicamente
de um alimento, mas de uma bebida que concede satisfagdo a quem dela se serve, promove o
desejado prazer individual que atualmente determina a maneira de consumir (PORTILHO,
2005).

O café ¢ uma bebida conhecida mundialmente e o seu consumo ¢ difundido de varias
formas e acompanha a engrenagem da formacao social. Standage (2005) faz uma retrospectiva
da historia mundial através da bebida predominante em cada época, afirma que o ambiente das
grandes navegacdes e do desenvolvimento de novas teorias cientificas, politicas e econdmicas
abriu espaco para o café como bebida dominante. Considerado ferramenta auxiliar na clareza
do pensamento, o café tornou-se um produto ideal para o consumo de cientistas, homens de
negocios e filésofos. Pode-se dizer que, a medida que a bebida café granjeou mais popularidade,
salas especiais nas casas de pessoas mais abastadas foram reservadas para seu consumo; ao
mesmo tempo, casas de cafécomecaram a aparecer nas cidades. Relata-se de que foi em
Constantinopla, hoje Istambul, a inauguragdo do primeiro estabelecimento destinado a servir

café ao publico, em 1550. Na Europa, as primeiras casas de café surgiram em Veneza, no ano
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de 1591. A partir de 1670, estabelecimentos do tipo difundiram-se pelos Estados Unidos (ABIC,
2009). Aries e Duby (2009), identificaram que o aparecimento dos cafés tem um papel de suma
importancia para outro fenomeno por eles analisado: o surgimento do conceito de vida privada.
Para os autores, tal acontecimento representou uma modificagdo pela qual passaram as
sociabilidades humanas, reorganizando elementos diversos na realidade cotidiana. Entre esses
elementos, os autores destacam trés fases: (1) a conquista da intimidade individual; (2) a
organizagao de grupos de “convivialidade” nos meios que ndo pertenciam a corte; e, finalmente,
(3) o processo em que a familia deixa de ser apenas uma unidade econdmica, por cuja
reproducao tudo deve ser sacrificado, para tornar-se um lugar de refugio onde épossivel escapar
dos olhares de fora, lugar de afetividade onde se estabelecem relagdes de sentimento entre o
casal e os filhos. Nesse sentido, a época, os cafés configuraram-se como espagos para o
exercicio de sociabilidade, onde as pessoas ditas “esclarecidas” encontravam-se, informavam-
se e conversavam fora do universo doméstico, moldando o espirito publico num ambiente
classificado pelo autor como um espaco semiprivado, ao que podemos incluir elitizado e
artesanalmente produzido. Para Ariés (2009) o século XX francés pode ser chamado “a
civilizagdo dos cafés”, dado que a organizagcdo representou o veiculo de uma nova
sociabilidade, onde as pessoas se encontravam, bebiam ou comiam, o lugar do discurso. E isso
ndo foi diferente em outros locais do mundo, inclusive no Brasil (LEWGOY, 2009). Na
contemporaneidade, o fendmeno revitaliza-se: hoje vemos cafés em todas as grandes
metropoles brasileiras.

No ambito do consumo da bebida café, pode-se dizer que o Brasil ¢ um dos maiores
consumidores do mundo — quase 81 litros por pessoa ao ano, de acordo com dados da
Associagdo Brasileira da Industria de Café, a ABIC (2014). Certamente, o consumo doméstico
do produto ainda se configura majoritario no Brasil; contudo, cada vez mais, tomar café fora de
casa se constitui um habito nas cidades brasileiras (VEGRO et al., 2007). As organizagdes
café vém se constituindo em novos espagos de sociabilidade urbana contemporanea na medida
em que se caracterizam como espagos de encontros e interagdes, acompanhando tendéncias
mundiais nesse sentido. Assim, a formagdo de uma cultura urbana contemporanea, aliada a
outros fatores, promove o advento dos cafés como fenomenos organizacionais com significado
de espacos semipublicos (tais como shoppings, por exemplo) de sociabilidade, significado este
também atribuido pela populagdo que o frequenta e consome. Dessa forma, é possivel dizer
que os cafés sdo fendmenos organizacionais que surgem em decorréncia do estabelecimento de
camadas urbanas elitizadas e da formagao de uma cultura urbana contemporanea. Ari¢s (2009)

afirma que os cafés sdo espacos onde se articula uma transi¢do entre o publico e o privado. O
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século XVIII foi marcado por clubes e cafés fora do ambito doméstico, fenomeno decorrente
do processo de urbanizacdo. As categorias “publico” e “privado” modificam-se em seus usos e
significados, ja no século XIX. Com o passar do tempo, os cafés passam a representar um estilo
de vida europeu de segmentos da elite social, em que predominam nog¢des de espago de

igualdade entre pares (JARDIM, 1991).

3. Métodos e Técnicas de pesquisa

Para a realizagdo de uma pesquisa, tem-se a sua concepg¢do. Segundo Malhotra
(2001), essa fase ¢ uma estruturagdo de como sera realizado o projeto de pesquisa em
Marketing, fornecendo uma base para a realizagdo do mesmo. A fase de concepcio de
pesquisa, ainda segundo esse ator, detalha os procedimentos necessarios para a obteng¢ao
das informacdes indispensaveis para estruturar ou resolver os problemas da pesquisa.
Segundo Sampieri et al. (2006), a estratégia de uma pesquisa depende do tipo de estudo

que sera realizado.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

O estudo em questdo ¢ composto de uma primeira fase exploratoria, onde a
finalidade sera aprofundar o conhecimento da pesquisadora sobre o assunto estudado. Esse
tipo de pesquisa pode ser usada para facilitar a elaboragdo de um questionario ou para servir
de base a uma futura pesquisa, ajudando a formular hipoteses, ou na formulacdo mais
precisa dos problemas de pesquisa (MATTAR, 1996). No caso desse estudo, sera utilizado
para ajudar na elaboragdo de entrevistas e para a formulagdo do problema de pesquisa. A
segunda parte da pesquisa ¢é classificada como descritiva-explicativa, uma vez que
buscara analisar, através da descri¢do, a atmosfera de loja de cafeterias e a partir disso
explicar o valor percebido por frequentadores das mesmas

Como abordagem da pesquisa, esse projeto ¢ de carater qualitativo, ja que o foco
de atencdo especial da pesquisadora ¢ analisar o valor percebido por frequentadores de
cafeterias a partir de elementos de atmosfera de loja. A escolha por essa abordagem
sera mais detalhada em outro tdpico. Os dados serdo coletados através de entrevistas

focalizadas com frequentadores e gestores de espagos de cafeterias.



A primeira fase desse projeto foi realizada com fins exploratdrios. Por se ter pouco
conhecimento de termos e pela carga de assuntos possiveis de serem estudados, a
pesquisadora optou por realizar um levantamento bibliografico de artigos e revistas que
falavam sobre diversas variaveis relacionadas a cafeterias. A maioria dos dados foram de
fontes secundarias e muito se baseou em descobertas que pesquisas recentes fizeram e
sugestoes para futuros estudos pelos pesquisadores. Nao houve um padrao de selecdo de
artigos. O unico ponto de procura em comum foi temas relacionados a espacos de
café. Segundo Gil (2008), “as pesquisas exploratorias t€ém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores.”. Seguindo
essa mesma perspectiva, tem-se que a fase exploratdria visa a uma melhor compreensao e
aprofundamento do tema a ser estudado, além do fornecimento de critérios sobre a situagao
problema a ser enfrentada, promovendo uma melhor compreensio (Malhotra, 2012;
Sampieri et al., 2006). Os autores Cooper e Schindler (2003), complementam afirmando
que o objetivo imediato da exploragdo normalmente ¢ desenvolver questdes, conceitos e
defini¢cdes operacionais que melhorem o planejamento final da pesquisa. Sendo assim, a
etapa exploratdria desse trabalho teve por objetivo embasar a definicdo do problema de
pesquisa e a obtengdo de critérios para a abordagem do problema.

A segunda parte dessa pesquisa € de carater descritivo. A intengdo maior desse
trabalho ¢ descrever como a atmosfera de loja influencia o valor percebido por
consumidores em cafeterias de Brasilia. Para Vergara (2014), “a pesquisa descritiva expoe
caracteristicas de determinada populacdo ou fenomeno.”. Gil (2008) define que esse tipo
de pesquisa também possibilita o estabelecimento de relagdes entre variaveis. E acrescenta
que o método descritivo pode ir além da definicdo dessas relagdes entre varidveis,
pretendendo determinar a natureza dessa relagao que, segundo ele, forma-se uma pesquisa
descritiva que se aproxima da explicativa. Esse ¢ o ponto chave desse trabalho, que se
utiliza também dos mecanismos da pesquisa explicativa. O mesmo autor entende pesquisa
explicativa como aquela que preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Por isso mesmo ¢, segundo o autor, o tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, ja que explica a razao, o porqué
das coisas. Vergara (2014) corrobora com essa definicdo, acrescentando que
a “investigagdo explicativa tem como principal objetivo tornar algo inteligivel, justificar-
lhe os motivos.”. O trabalho em questdo quer explicar a influéncia dos elementos de

atmosfera de loja na percepc¢ao dos consumidores. Gil (2008) finaliza sua conceituagao de
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pesquisa explicativa ambientando que estas envolvem certas dificuldade e que, por isso,
varios métodos sdo utilizados para a sua realizagdo, sobretudo o procedimento
observacional.

A investigagdo de fendmenos parte do cotidiano, da compreensao do modo de viver das
pessoas, procurando resgatar significados atribuidos pelos sujeitos ao objeto que esta sendo
estudado (GIL, 2008). Por se tratar de uma investigacdo da natureza de relagdes e por se
preocupar, principalmente, com a visdo do outro, esse trabalho ¢ de natureza qualitativa.
Malhotra (2012) define pesquisa qualitativa como “ndo estruturada, de natureza exploratoria e
baseada em pequenas amostras, podendo usar técnicas conhecidas, como grupos de foco,
associacdes de palavras e entrevistas em profundidade.”. Godoy (1995) identificou que a
pesquisa qualitativa possui algumas caracteristicas e essas traduzem bastante as intengdes desse
trabalho, que s3o: a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o
pesquisar como instrumento fundamental; a pesquisa qualitativa é descritiva; o significado que
as pessoas dao as coisas e a sua vida sdo a preocupagao essencial do investigador’pesquisadores
utilizam o enfoque indutivo na analise de seus dados. Como ja citado anteriormente sobre as
intengdes por tras desse trabalho, credita-se a escolha da natureza qualitativa para sua realiza¢ao
pelo motivo maior de obter impressdes subjetivas dos clientes com relagdo aos cafés analisados.
A depender da pesquisa, nem sempre ¢ possivel utilizar métodos estruturados ou formais para
obter informagdes dos respondentes. Como cita Malhotra (2012), “as pessoas podem ser
incapazes de dar respostas precisas a perguntas que apelem para seu subconsciente.”. Por essas
razdes mais subjetivas, temos a natureza desse trabalho definida e esse estabelecimento levara

também as razdes para a escolha dos métodos de coleta de dados.

3.2  Caracterizacao da organizacio, setor ou area

O cenario de cafeterias foi o escolhido para a realizagdo desta pesquisa. Segundo dados
retirados do site da Abic (2012), existe cerca de 3,5 mil cafeterias em todo o pais. Entre elas,
aproximadamente, 1,2 mil sdo franquias ou unidades de grandes redes. Analisando o boom
desse mercado e a inser¢do de cafés especiais na cultura dos moradores de grandes centros, a
pesquisadora notou que muitas pessoas estavam saindo das suas casas e trabalhos para
frequentar espacos de cafeterias. Em paralelo, observou que cada negocio voltado para cafés
possuia uma particularidade quanto a decoracao, forma de atendimento, cardapio, e estratégia
de negocio. Percebendo que os custos dos produtos oferecidos em cafeterias sdo mais altos que

os ofertados por padarias, por exemplo, quis investigar a percepcao dos consumidores sobre 0s
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beneficios que recebem e custos que arcam, e se essa percepgao esta relacionada a elementos
de atmosfera de loja. Foram escolhidos frequentadores de cafeterias e gestores desse tipo de
espaco que possuem em comum o profissional barista, decoragdo, wi-fi, tomadas, musica
ambiente. As cafeterias escolhidas para analise foram Antonieta, Los Baristas, Objeto

Encontrado e Seu Patricio.

33 Participantes

Foram entrevistados 14 clientes de cafeterias, caracterizados como pessoas que gostam
de café e que tem o habito de frequentar esses espacos semanalmente. O critério de escolha
desses entrevistados foi proximidade com a pesquisadora e indicagdes de amigos. Além disso,
foram selecionados 5 gestores desse tipo de espago que possuem em comum o profissional
barista, decoracdo, wi-fi, tomadas, musica ambiente. Os gestores entrevistados, nesse caso,

foram selecionados de acordo com a disponibilidade em responder as perguntas.

34 Caracterizacio dos instrumentos de pesquisa

O primeiro passo antes de definir como os dados serdo coletados ¢ questionar os
objetivos que se deseja alcangar e porque ¢ mais estratégico que sejam colhidos de determinada
forma. Malhotra (2012, p.82) confirma isso ao citar que “os dados coletados com um objetivo
especifico podem nao ser adequados em outra situacdo.”. Por isso, a escolha do método de
coleta e as ferramentas para se extrair todas as informagdes necessarias devem estar alinhados
com os objetivos da pesquisa.

Visando analisar a influéncia da Atmosfera de Loja no valor percebido por
frequentadores de cafeterias, definiu-se que o meio para alcangar os objetivos desejados foi o
de pesquisa de campo. Gil (2008) denomina esse tipo de pesquisa como “estudo de campo”, e
cita que essa metodologia estuda um tinico grupo ou comunidade em termos de sua estrutura
social, ressaltando a interagdo de seus componentes. Essa defini¢do alinha-se a necessidade de
conhecer a fundo o ambiente cultural e social que as cafeterias proporcionam, como sao
construidas a Atmosfera de Loja de cada um, qual a visdo dos gestores sobre essa estratégia e

a percepcao dos consumidores. Vergara (2014) cita que a pesquisa de campo pode utilizar-se
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de ferramentas como a observacdo, o questionario, o formulario e a entrevista. A fim de estar
em contato proximo com todas as subjetividades do ambiente café e as pessoas que nele
circulam, optou-se pela entrevista em profundidade como mecanismos de coleta de dados.

A entrevista ¢ uma das técnicas de coleta de dados mais utilizadas no ambito das
ciéncias sociais (GIL, 2008). Esse método se da através da apresentagdo do investigador frente
o investigado para a realiza¢do de perguntas. Por isso, esse autor cita que a entrevista ¢ uma
forma de interagdo social. Logo, enquanto técnica de coleta de dados, “a entrevista ¢ muito
adequada para a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam,
sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicagdes
ou razoes a respeito das coisas precedentes” (GIL, 2008, apud Selltiz et al., 1967, p.273). O uso
de entrevistas para obten¢ao de dados na realizagdo deste trabalho forneceu informagodes
referentes aos mais diversos aspectos da atmosfera de loja de cafeterias. Além disso, a entrevista
¢ uma técnica muito eficiente para a obten¢do de dados em profundidade acerca do
comportamento humano (GIL, 2008). Ao se tratar melhor do termo profundidade, Malhotra
(2012) cita esse tipo de entrevista, por ele denominado como “entrevista em profundidade”,
como uma entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, onde o fraseado especifico das perguntas
e a ordem de formulagdo sdo influenciados pelas respostas do entrevistado. Por outro lado, Gil
(2008) e Vergara (2014) escreveram sobre uma categoria de entrevista denominada focalizada,
que ¢ tao livre quanto a entrevista em profundidade citada por Malhotra (2012), mas que enfoca
um tema bem especifico. Segundo Vergara (2014), na entrevista focalizada “vocé nao pode
deixar que seu entrevistado navegue pelas ondas de multiplos mares.”. Dessa forma, foi
utilizado esse tipo de pesquisa por querer-se respostas a cerca dos critérios e assuntos
estabelecidos previamente pela pesquisadora, ao invés de deixar a cargo do fluxo de
consciéncia, mas sem que se tenha uma estruturagao formal. Essas entrevistas foram realizadas
com os gestores de cafeterias, a fim de entender qual a percep¢ao deles acerca dos simbolos
(tangiveis ou ndo tangiveis) presentes nos ambientes estudados que podem influenciar o valor
percebido por consumidores. Outras entrevistas foram feitas com frequentadores de cafeterias
em Brasilia, procurando entender a visdo deles sobre os espagos € o que eles promovem e, por

fim, analisando o valor percebido por eles.
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A entrevista ¢ uma das técnicas de coleta de dados mais utilizadas no ambito das
ciéncias sociais (GIL, 2008). Esse método se da através da apresentagdo do investigador frente
o investigado para a realiza¢do de perguntas. Por isso, esse autor cita que a entrevista ¢ uma
forma de interacdo social. Logo, enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista ¢ muito
adequada para a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam,
sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicagdes
ou razoes a respeito das coisas precedentes (GIL, 2008, apud Selltiz et al., 1967, p.273). O uso
de entrevistas para obten¢ao de dados na realizagdo deste trabalho forneceu informagodes
referentes aos mais diversos aspectos da atmosfera de loja de cafeterias. Além disso, a entrevista
¢ uma técnica muito eficiente para a obten¢do de dados em profundidade acerca do
comportamento humano (GIL, 2008). Ao se tratar melhor do termo profundidade, Malhotra
(2012) cita esse tipo de entrevista, por ele denominado como “entrevista em profundidade”,
como uma entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, onde o fraseado especifico das perguntas
e a ordem de formulagdo sdo influenciados pelas respostas do entrevistado. Por outro lado, Gil
(2008) e Vergara (2014) escreveram sobre uma categoria de entrevista denominada focalizada,
que ¢ tao livre quanto a entrevista em profundidade citada por Malhotra (2012), mas que enfoca
um tema bem especifico. Segundo Vergara (2014), na entrevista focalizada “vocé nao pode
deixar que seu entrevistado navegue pelas ondas de multiplos mares.”. Dessa forma, foi
utilizado esse tipo de pesquisa por querer-se respostas a cerca dos critérios e assuntos
estabelecidos previamente pela pesquisadora, ao invés de deixar a cargo do fluxo de
consciéncia, mas sem que se tenha uma estruturagao formal. Essas entrevistas foram realizadas
com os gestores de cafeterias, a fim de entender qual a percepgao deles acerca dos simbolos
(tangiveis ou ndo tangiveis) presentes nos ambientes estudados que podem influenciar o valor
percebido por consumidores. Outras entrevistas foram feitas com frequentadores de cafeterias
em Brasilia, procurando entender a visdo deles sobre os espagos € o que eles promovem e, por
fim, analisando o valor percebido por eles.

A fase de coleta de dados foi realizada durante os meses de outubro e novembro de
2017. As entrevistas com os gestores das cafeterias foram realizadas dentro dos seus proprios
estabelecimentos ¢ as entrevistas com os frequentadores foram realizadas em outras cafeterias
da cidade que ndo participaram da pesquisa. A duragdo média das entrevistas com os gestores

foi de 30 minutos ¢ 20 minutos com os frequentadores. Todas foram gravadas e depois
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transcritas. Os dados foram tratados através do método de andlise de dados e as categorias

utilizadas foram os objetivos especificos dessa pesquisa.

Roteiro de Entrevistas com gestores de cafeterias

Roteiro de Entrevista com os gestores Referéncias
1)Porqué vocé quis abrir uma cafeteria? Silva, Matheus Alberto Rodrigues
(2011).

2)Para vocé, o que significa “atmosfera de loja”? Vocé NASSIF, Wander et al. (2005)
investiu em Atmosfera de Loja quando decidiu abrir seyj
café? Porque?

3)Como vocé descreve a atmosfera de loja de sua] NASSIF, Wander et al. (2005)
cafeteria?

4)Hoje, com a cafeteria em funcionamento, o que vocél NASSIF, Wander et al. (2005)
gostaria de mudar na atmosfera do local?

5)Quais sdo seus principais concorrentes (em termos def SCHMITT, Bernd H. (2000)
atmosfera)? Como vocé se diferencia quanto a atmosfera)l SCHMITT, Bernd H. (2001)
de loja comparado as cafeterias dos seus concorrentes?

6)Qual ¢ o tempo médio que os clientes permanecem em| BALLANTINE, P. W,;JACK, R.;
sua cafeteria? Estd dentro do seu planejado? O que eles| PARSONS, A. G. (2010)
fazem enquanto estao 14? Qual ¢ o nivel de consumo deles?

7)O que vocé acha que faz com que esses consumidores| YOO, C.; PARK, J.; MACINNIS,
passem mais tempo no seu café/cafeteria? D. J. (1998)
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8)Vocé acha que os estimulos sensoriais causados pelaj
atmosfera influenciam na experiéncia de compra dos seus
clientes?

YOO, C.; PARK, J.; MACINNIS,
D. J. (1998)

9)O que as pessoas mais elogiam no seu negdcio (no|
geral)? Vocé recebe elogios quanto a atmosfera de loja?
Poderia dar exemplos?

Manzo, J. (2015).

10) De maneira geral, qual é a imagem que vocé tenta
pasar a respeito da sua cafeteria? Vocé acha que os clientes
compartilham dessa imagen ou tem uma ideia diferente?
Explique.

Manzo, J. (2015).

11)De que forma vocé avalia o custo beneficio dos
elementos de atmosfera de loja que tem na sua cafeteria?

Rosenbaum, M. S. (2006).

Tabela do roteiro de entrevistas com gestores de cafeterias

Roteiro de Entrevistas com frequentadores de cafeterias

Perguntas

Referéncias

1)Quais motivos levam vocé a frequentar uma

NASSIF, Wander et al.(2005)

experimentadas quando frequenta uma cafeteria?

determinada cafeteria? Qual ¢ a sua cafeteria predileta? | Silva, Matheus Alberto
Porqué? Rodrigues. (2011)
2)Vocé€ poderia comentar a respeito das sensagdes | BAKER, J.; GREWAL, D

PARASURAMAN, A. (1994)

3)Na sua opinido, considerando todas as cafeterias que
vocé conhece, quais s3o os elementos (de atmosfera de
loja) presentes na loja que vocé considera como mais
importantes/essenciais?

BAKER, J.; GREWAL, D
PARASURAMAN, A. (1994)
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4)Quais beneficios vocé acha que recebe por frequentar
uma cafeteria?

MONROE, Kent B. Pricing

(1990)

PETERS FILHO, Theodoro

Agostinho(2002).

GENTILE, C.; SPILLER, N

NOCIL, G. (2007)

5) Quais sdo os fatores que poderiam te impedir de ir a
uma cafeteria? Qual ¢ a sua percepgao acerca dos custos
relacionados a frequentar uma cafeteria?

MONROE, Kent B. Pricing

(1990).

PETERS FILHO, Theodoro

Agostinho(2002);

BACKSTROM,
JOHANSSON, U. (2006)

K.;

6) De que forma vocé avalia o custo-beneficio das
cafeterias que vocé frequenta?

PETERS FILHO, Theodoro

Agostinho
BACKSTROM,
JOHANSSON, U. (2006)

(2002)
K.;
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7)Como vocé escolhe uma cafeteria para ir sozinho? E
para ir acompanhado? Por qué?

PETERS FILHO, Theodoro
Agostinho. Valor percebido pelo
consumidor e estratégia de
marketing de restaurantes na
cidade de Sao Paulo: um estudo
exploratorio. 2002. 245f.
Dissertacdo ~ (Mestrado  em
Administragdo de Empresas)
Escola de Administragdo de
Empresas de Sao Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas, Sao
Paulo, 2002.

CHAUDHURI, A; LIGAS, M.
Consequences of Value in Retail
Markets. Journal of Retailing, v.
85,n. 3, p. 406-419, 2009.

8)Qual ¢ a importincia que vocé da ao ambiente
(atmosfera) em uma cafeteria?

COTTET, P.; LICHTLE, M. C;
PLICHON, V. L. The role of
value in services: a study in a
retail environment. Journal of

Consumer Marketing, v. 23, n. 4,
p. 219-227, 2006.

Tabela do roteiro de entrevistas com frequentadores de cafeterias




3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos a partir das entrevistas em
profundidade realizadas com os gestores e frequentadores de cafeterias em Brasilia. Em
primeiro lugar serdo abordadas as questdes relacionadas as estratégias genéricas de
construcao de atmosfera de loja e as pontencialidades do marketing de experiéncias a partir
delas. Em seguida serdo analisados os elementos de valor percebido pelos frequentadores.
Por fim, serdo discutidos os pontos de convergéncia entre a atmosfera de loja e o valor
percebido. Os resultados serdo analisados em topicos, de acordo com os objetivos

especificos apresentados no inicio deste trabalho.

4.1 Estratégias genéricas para a construcao da atmosfera de loja e as potencialidades do
Marketing de Experiéncias.

4.1.1 As estratégias genéricas para construgcao de atmosfera de loja

4.1.2 Pontencialiades do Marketing de Experiéncias
4.2 O Valor percebido pelos frequentadores de cafés

4.2.1 Beneficios percebidos (ou atributos de valor)

4.2.2 Custos percebidos (ou sacrificios)

4.3 Atmosfera de loja e o valor percebido

4.1 Estratégias genéricas para a construcio da atmosfera de loja e as potencialidades
do Marketing de Experiéncias.

Se baseando em uma pesquisa que identificou quais eram os principais atributos de
valor de cafeterias e sabendo que atmosfera de loja se define por planejamento consciente
do espago para obter determinadas respostas dos consumidores (Kotler, 1973), a
pesquisadora decidiu que faria as entrevistas com gestores de cafeterias que tivessem a
bebida como foco principal, o profissional barista, op¢des de comida, internet wi-fi e
tomadas. Dada essas categorias, as entrevistas foram realizadas com os proprietarios do
Antonieta, Seu Patricio, Objeto Encontrado e Los Baristas. O intuito dessas entrevistas era
identificar as principais estratégias utilizadas pelos gestores para a constru¢do da
Atmosfera de Loja das suas cafeterias e analisar a o potencial do marketing de experiéncias
a partir delas.
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4.1.1 As estratégias genéricas para construcao de atmosfera de loja

Jodo, socio-proprietario do Antonieta Café, entende que Atmosfera de loja ¢ a
percepcao do consumidor sobre como € o espago, como ¢ a loja, no geral (MAZOCANTE,
2017). Ele diz que a atmosfera da sua loja foi algo pensado desde o inicio por eles e que
ela ¢ fruto da imagem que a cafeteria deseja passar para as pessoas. Ao seu ver, a atmosfera
de loja influencia na percepcao do cliente sobre a marca, influencia nas vendas e em toda
interagdo do consumidor com a equipe da casa. Seu investimento nisso ¢ justificado pela
inten¢do, desde o principio, de deixar o cliente confortavel, dele se sentir bem vindo a
conhecer o local, de construir um espaco descontraido e que, a0 mesmo tempo, passasse a
sensacdo de lar. Uma das preocupagdes do Antonieta era atrair o seu publico alvo e, além
disso, atrair a aten¢do de quem passava pela sua porta. Segundo o entrevistado, os
elementos de Atmosfera de Loja da sua cafeteria s3o a decoragdo que mistura um ar rastico
com industrial, ambientes compartilhaveis, com balcdes, um sofd ¢ uma mesa grande,
ambientes para quem vai a trabalho ou precisa ficar sozinho, o espago nas paredes
reservado para exposicdes e a musica de fundo. Ao analisar outras cafeterias do mesmo
porte, identifica como o diferencial do Antonieta o fato de ser um espaco cultural com
galeria de arte, o fato de o pedido ser feito no balcdo, o que causa outro tipo de interacao
entre os funcionarios e os clientes e que tira a formalidade que, na sua opinido, o gargom
traz, e até¢ a decoragdo muito caracteristica do seu espagco (MAZOCANTE). Nesse caso,
identificou-se que o Antonieta foi e ¢é pensado para proporcionar estimulos nos
consumidores e os levarem a experiéncias sensoriais caracteristicas da forma como o local
funciona e ¢ apresentado.

A pesquisadora foi também até o Seu Patricio Café e conversou com Fabricio,
gestor do estabelecimento. Durante a entrevista, Fabricio disse que, por se tratar de um
espaco pequeno, ele queria que trouxesse uma Atmosfera de Loja intimista, o que define
sua percepgdo sobre o termo como a impressdo que ele deseja passar para o cliente.
Segundo ele, a atmosfera foi uma das primeiras coisas pensadas para o seu negocio. A
inteng¢do, desde o inicio, era trabalhar com poucas cadeiras, provocando uma proximidade
entre as pessoas. Para ele, essa nogdo de pertencimento do cliente com o espaco ¢
importante porque o objetivo maior dele ndo ¢ s6 vender café, mas também possibilitar
vinculos entre quem frequenta sua cafeteria. Os elementos de atmosfera de loja que ele
identifica no seu negodcio vao desde o reaproveitamento, para decoragdo, de pecas
abandonas na época da reforma, até postais que amigos mandam de fora para ilustrar o
espaco. A questdo da iluminagdo também ¢é citada por Fabricio, ja que um dos seus focos ¢
proporcionar aconchego. Agregado a isso, os tipos de modveis diferentes dispostos pelo
espago que proporcionam experiéncias diferentes para os consumidores. Outro fator de
atmosfera que ele explora ¢ a exposi¢ao do trabalho do barista para os clientes. Saber o que
e como estd sendo feito aproxima seu publico da identidade da sua empresa. A unica
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mudanga que gostaria de fazer no espago, como um todo, ¢ o cardapio. Ele acha que a
forma como o menu ¢é organizado e como oferecem deve ser sempre inovado, até chegar a
formula perfeita. Fabricio enxerga seus concorrentes como parceiros e disse que sempre
estdo em conversa para melhorar o mercado como um todo. Esse vinculo com outras
cafeterias casa perfeitamente com o que ele considera como seu diferencial, a atmosfera
intimista, de proximidade (LIMA).

Para Vitor, proprietario do Los Baristas, atmosfera de loja ¢ sinonimo de acomodar
o cliente. A inten¢ao dele, desde o inicio, era ter um local onde pudesse trocar experiéncias
com as pessoas, apresentar o universo do café e oferecer um espaco confortavel, onde se
quisesse passar um tempo. Por isso, a atmosfera de loja foi algo pensado desde o inicio.
Para ele, o ator principal € o café e todas as suas variaveis. Para poder levar essa experiéncia
em volta do grao para seus clientes, ele precisava oferecer um local onde se sentiram
confortaveis e poderiam passar mais um tempo. Ele cita que € interessante acompanhar as
pessoas deixando de tomar café em padarias ou em casa para usufruirem desse prazer em
cafeterias. E, para atrair esse publico, Vitor investiu em uma proposta de espaco que
oferecesse internet, tranquilidade, ambiente para as pessoas sentarem, trabalharem ou
estudarem. Aliado a isso, trouxe um contato mais intimo do cliente com o cafg, seja através
do atendimento, do servico de barista, das variedades de graos e métodos de preparo e dos
materiais disponibilizados no seu espagos. Para seu gestor, os elementos principais de
atmosfera de loja sdo o contato préximo dos consumidores com o preparo de cafés, a
decoragao do local e as estruturas que possibilitam ser um espago de co-working.O forte
da sua cafeterias ¢ o cuidado com o preparo dos cafés e a historia que se deseja passar sobre
o grdo. E ele cita o quanto ¢ importante o trabalho em conjunto de todas as cafeterias na
constru¢do desse novo modelo de consumo dentro da nossa cultura (AVILA).

Ao contrario dos outros gestores que disseram ter pensado em atmosfera de loja
como estratégia antes mesmo de abrirem seu negécio, Lucas, do Objeto Encontrado, disse
que na sua cafeteria nunca foram pensados elementos de atmosfera de loja como uma
ferramenta, mas que isso aconteceu de forma organica. O Objeto era uma galeria que se
transformou em uma cafeteria, ¢ o espaco foi construido a medida que o espago ia
evoluindo, de uma forma que agradasse seus gestores e recebesse bem seu publico.
Apesar de ndo ter pensado em Atmosfera como estratégia, Lucas acredita os elementos
que constroem seu ambiente sdo essenciais para o vinculo que cria com seus novos €
antigos clientes. E, por isso mesmo, pensando na imagem que o espaco deseja passar e
nas necessidades dos seus clientes, o Objeto Encontrado passou por um reforma no ultimo
més. Isso, para Lucas, significou a compreensdo da importancia que um espago bem
projetado, servicos de qualidade e decoragdo tem e que sdo vértices que caminham lado
a lado com o produto principal, que € o café¢. A imagem que essa cafeteria deseja passar
¢ de ser um local onde falar sobre politica ¢ importante e lutar por mudangas é essencial,
e isso define toda a atmosfera que circunda o lugar. Lucas acredita, apesar de nunca ter
pensado de forma estratégia sobre, que a sua cafeteria tem a Atmosfera de Loja como
diferencial. Ele oferece bebidas e comidas de qualidade como em muitos lugares de
Brasilia. Mas a experiéncia de estar na sua cafeteria ¢ diferente de qualquer outra vivéncia,
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e atribui a isso os elementos de decoragdo, a atitude dos seus funcionarios, o
posicionamento politico que todos ali defendem e a interagdo com os seus clientes
(HAMU).

4.1.2 Pontencialiades do Marketing de Experiéncias

Jodo, do Antonieta Café, analisa que os elementos de atmosfera de loja da sua
cafeteria proporcionam uma experiéncia Unica para seus clientes. Ele cita o café moido na
hora, que traz um aroma caracteristico para o ambiente, o cheiro da comida sendo preparada
na hora, as playlists que ele seleciona para tocar e que tentam passar a imagem do seu
negocio ¢ o sentido visual que as exposi¢des de fotos na sua parede exploram. Para o
entrevistado, esses detalhes entram como estimulos que vao reforgar os proximos
consumos, ja que proporcionam uma boa experiéncia € mais motivos para as pessoas
frequentarem sua cafeteria (MAZOCANTE)

Para o gestor do Seu Patricio Café, a cafeteria e tudo que ela oferece traz uma
experiéncia para o consumidor. Fabricio cita que, antes de ter esse negdcio, nunca tinha
pensado em ir até cafeterias para passar um tempo e desfrutar de um momento diferente, e
se arrepende muito disso. Hoje, ele quer fornecer essa oportunidade para as pessoas, seja
oferecendo estrutura para que elas possam trabalhar, conversar sobre café, ler um livro,
levar os amigos, ir sozinho. Cada pedago do Seu Patricio Café é pensado para esses
publicos especificos e, além disso, o negdcio trabalha sempre com variedade de graos, que
trazem consigo toda a cadeia de valor do café e questdo sensorial, influenciando
diretamente na experiéncia de consumo. E ele acredita que consegue proporcionar as mais
variadas sensagdes para seus clientes, desde o aconchego, o visual, o cheiro e a variedade
de produtos (LIMA)

“As pessoas entendem nosso café¢ e ddo uma resposta em cima
do nosso café, e entendem aquilo que eu falei no inicio, que aqui
foi pensando no café. Respostas vem mais sobre o café, entdo de
elogio tem muito de comida, enfim, de ambiente, mas o principal

¢ o café e eu fico muito feliz com isso (LIMA).

No Los Baristas, Vitor entende como cada atributo do seu negocio influencia na
experiéncia dos seus consumidores. Para ele, a atmosfera é peca chave nesse quesito
experiéncia, que ¢ um dos objetivos de existir da sua cafeteria. Vitor proporciona estrutura
para as pessoas que vao a trabalho, passar um tempo, trocar conhecimentos ou aprender
mais sobre o café. Além disso, trabalha com toda cadeia de valor da bebida e valoriza cada
sensacao que os seus clientes experimentam no seu espaco, seja através do cheiro do café,
a forma como preparam e servem, os servigos € estrutura que disponibiliza. Durante a sua
entrevista, Vitor citou como a musica ¢ sua aliada na experiéncia que deseja proporcionar
ao seu consumidor, € que esse somatdrio resulta na ideia de aconchego que deseja passar.
Os sentidos dos seus clientes sdo explorados através da bebida e através do atendimento,
que sdo uns dos pilares do espectro Atmosfera de Loja (AVILA)
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Lucas, gestor do Objeto Encontrado, tem a musica como uma das suas paixdes
dentro da cafeteria. Por gostar muito do assunto, estd sempre construindo playlists para
tocar no seu negdcio. Isso, segundo ele, promove uma intera¢do maior com seus
consumidores, que querem falar sobre o que estdo ouvindo, dar sugestdes. Além disso, cita
o atendimento como outra peca chave no quebra-cabeg¢a do Objeto Encontrado. A forma
como as pessoas sdo tratadas e o jeito que elas enxergam quem esta as atendendo, faz
diferenga no final do consumo. Outro ponto da questdo sensorial sdo os elementos de
decoragao que foram organizados de forma organica no local e estimulam visualmente seus
consumidores. Lucas conta que todos se interessam pelos elementos decorativos porque,
apesar do conjunto ndo seguir uma mesma linha, cada um tem sua prépria historia, e isso
comove seus clientes (HAMU)

O Antonieta Café, segundo seu gestor, recebe muitos elogios por lembrar lugares
de fora do Brasil. O que ¢ incrivel para Jodo, j& que eles trabalharam apenas com pecas
locais para construir seu espaco. Além disso, a cafeteria é elogiada pelos produtos do
cardapio, que conta com exclusividades como o tiramissu e a panacota, ¢ pela qualidade
do espresso. Ele acredita que todos esses elogios, casados com outros aspectos dentro do
ambiente que as pessoas ndo notam ativamente, influenciam no comportamento deles,
como passar um longo periodo na cafeteria, frequentar semanalmente e levar pessoas para
conhecerem o local. O mais importante para ele € que seu publico alvo conseguiu assimilar
a identidade da sua marca e que s6 fard alteragdes na atmosfera da sua cafeteria porque
uma das estratégias do Antonieta ¢ sempre inovar, ndo deixar que o cliente se enjoe do que
o local oferece.

Ao considerar que os seus clientes passam bastante tempo no seu café, Joao disse
que essa ideia o agrada e que, apesar de rotatividade ser melhor para o seu bolso, ndo ¢é essa
sensacdo que ele quer passar para as pessoas. A intengdo ¢ fazer com que os consumidores
se sintam confortaveis, que possam passar a tarde inteira, que possam estar 14 dentro mesmo
sem consumir. Isso, segundo ele, faz com que as pessoas consumam a sua marca e no seus
produtos. Consequentemente, isso pode trazer outros consumidores para seu espago € um
aumento de frequentadores assiduos para o local MAZOCANTE)

Por fim, considerando todos esses aspectos, ele conclui que todo o investimento em
termos de atmosfera sdo necessarios ¢ de suma importancia para a interagdo dos seus
clientes com a sua cafeteria.

No Seu Patricio Café, a questdo da experiéncia ¢ levada bem a serio. Por isso, para
seu gestor, o fato de o cliente passar mais tempo no seu café¢ nao ¢é algo oneroso para seu
negocio. Na sua opinido, para que a pessoa conheca a identidade do negécio, € preciso que
ela passe mais tempo e ele até prefere. Os custos que teve para montar a Atmosfera de Loja
da sua cafeterias foram baixos monetariamente, ¢ ele enxerga muito retorno nesse
investimento. Pensando na parte de grdo, espago, mesa, iluminacao, Fabricio acredita que
faz total diferenga na percepcao dos seus clientes acerca da sua empresa e traz a pessoa de
volta pra 14 em outras ocasides (LIMA)

Vitor, gestor do Los Baristas, avalia que os todos os investimentos feitos para
construir a atmosfera da sua cafeteria trazem retornos. Mesmo que ainda ndo mensurados,
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ele julga os efeitos positivos dos elementos de atmosfera no seu negocio porque sua loja é
procurada para diversos fins e porque seus clientes compartilham da imagem que ele deseja
passar do local. As pessoas vao ao Los Baristas pela experiéncia com o café, para trabalhar,
para encontrar pessoas ou para passar um tempo. E, por receber muitos elogios quanto a
sua cafeteria e querendo oferecer mais estrutura para essas pessoas, ele pensa em aumentar
0 espaco e investir em novas decoracdes. Isso mostra como o gestor enxerga a importancia
de construir uma atmosfera quando a intengdo ¢ fornecer uma experiéncia, ¢ nao s café
(AVILA)

Na cafeteria Objeto Encontrado, Lucas diz que seus consumidores se
sentem “abracados” e acolhidos pela casa por terem um atendimento tao pessoal, e isso faz
com que se tornem clientes frequentes. Em contrapartida, colaborando para a hipdtese de
atendimento ser um elemento de grande peso dentro do espectro Atmosfera de Loja, Lucas
diz ja ter tido problemas com alguns consumidores porque os colaboradores engatavam em
longas conversas com alguns clientes ¢ acabavam falhando no atendimento para outros.
Além disso, cita que cada elemento presente na sua cafeteria tem um porque de existir e
que seus clientes compartilham o que o Objeto tenta passar como imagem. Isso se reflete
na frequéncia assidua de varios clientes ao seu negdcio e nos vinculos que criou ao longo
da existéncia da cafeteria e que perduram até hoje. A forma como a experiéncia de ir ao
Objeto encontrado ¢ sentida faz muita diferenca no relacionamento da cafeteria com os
seus frequentadores e ter uma relagdo intima € o grande propoésito do gestor desse negocio.
Ele cita que os custos para ter a atual atmosfera que o Objeto possui foram baixos e que
valeram muito apenas porque passam a exata imagem que desejam para o publico externo
e fornece o ambiente que mais acolhe aqueles que ja sdo de casa (HAMU)

A partir das entrevistas realizadas com os gestores destas 4 cafeterias de Brasilia,
pode-se tirar como resultado que a Atmosfera de Loja € uma estratégia de todos os negocios
citados, mesmo quando ela ndo foi construida de forma pensada. Os atributos mais citados
pelos entrevistados foram a qualidade e variedade da bebida que oferecem, o atendimento,
os elementos de decoracdo, a disposicdo de tomadas e internet liberada e playlists de
musicas. Todos fizeram meng¢des a exploracao de sentidos que buscam atingir diariamente
nos seus consumidores, e muito disso colabora com a visdo unissona de que o café por si
sO ja4 ¢ uma experiéncia sensorial e o espaco agrega a isso. Os entrevistados defendem a
imagem da propria cafeteria e a particularidade que representam, e alegaram que seus
clientes compartilham daquilo que tentam passar. Todos os modelos de negécio das
cafeterias Antonieta, Seu Patricio, Los Baristas e Objeto Encontrado se interessam por
consumidores que passem muito tempo no seu espaco, porque isso cria vinculos entre
cliente e empresa. E analisam que oferecem os mesmos produtos que os seus concorrentes,
mas que o que oferecem como servigo € como espaco, junto com um café de qualidade,
fazem com que pessoas busquem as suas cafeterias para diversas fungdes. Os entrevistados
se mostraram muito satisfeitos com cada investimento em elementos de Atmosfera de Loja
€, por mais que ndo possam mensurar os efeitos destes estimulos, acreditam que o fato de
seus negocios estarem sempre cheios e com publico fiel € o que responde que esses
investimentos foram validos.
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4.2 O Valor percebido pelos frequentadores de cafés

Durante a entrevista com os frequentadores, a pesquisadora tinha o intuito de
identificar porque as pessoas frequentam cafeterias para, a partir disso, analisar a possivel
relacdo com elementos de atmosfera de loja. Essa curiosidade surgiu antes mesmo do inicio
dessa pesquisa, uma vez que foi observado o aumento do numero de cafeterias na cidade
de Brasilia e considerando que as pessoas estavam buscando esses lugares ao invés de pagar
um valor irrisério ou até mesmo inexistente em estabelecimentos como padarias, por
exemplo. A diferenga de preco é consideravel entre esses lugares, e isso foi falado até por
muitos dos entrevistados. Porém, além de irem atras de um café especial e extraido de
diversas formas, os consumidores estdo passando mais tempo nesses estabelecimentos, de
acordo com uma observagao constante da pesquisadora e até mesmo por se considerar parte
desse grupo. Isso a instigou a pesquisar o que faz diferenca na hora de escolher cafeterias
para passar um tempo e adquirir produtos (como café e comidas relacionadas a ele) que
também podem ser encontrados em outros lugares que nao se classificam como cafeterias.

A primeira pergunta tinha como propdsito descobrir porque as pessoas frequentam
cafeterias. As respostas giraram em torno da qualidade dos cafés oferecidos, a variedade
de métodos, as comidas que casam bem com a bebida, o cheiro do local, o atendimento
diferenciado, localizagdo, o proprio ambiente em si e a experiéncia que o local proporciona.
Muitos citaram a necessidade de estar em um lugar que ndo fosse a propria casa ou o
trabalho, mesmo quando a intengdo era produzir, estudar, focar em funcgdes do dia a dia.

Exemplos que ilustram melhor essas respostas sdo dos entrevistos Humberta e Jodo Pedro:

Eu acho que o diferencial da cafeteria é a questdo da decoragdo, que
normalmente ¢ uma coisa personalizada, as pessoas pensam: ou ¢ algo, moderno,
algo rustico ou vintage. Entdo vocé vai ali esperando, principalmente, ndo s6 a
comida, que geralmente € um diferencial, comidas diferentes, mas a experiéncia,

de ser um lugar diferente de por exemplo, uma padaria ou um bar, eu acho que

é esse 0 chamariz da cafeteria( MACEDO)

O que me faz procurar um café, mais do que a propria qualidade do café, afinal
de contas eu nao sou um barista e nem um especialista, ¢ que todos tém o mesmo
estilinho, eu sei que eles vao ter um café bom. Eu prezo mais pelo conforto do

ambiente e pelas comidinhas que vao ter no lugar (NIZATO)
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Antigamente, hd uns dois meses atras, a minha cafeteria favorita era o
Melbourne, muito porque a comida de 14 era muito, muito, muito boa. E bem
caro, mas eu tinha certeza que se eu pedisse qualquer prato eu ndo iria me
arrepender. Entdo assim, croissant era muito mais caro 14 do que na média dos
outros croissants, mas era tdo bom! E era muito pratico porque era na frente do
meu trabalho. Entdo esses eram os dois motivos que me faziam frequentar
diariamente, sério, todos os dias eu ia 1a pelo menos uma vez por dia. Em
segundo lugar assim ficava Objeto Encontrado, pela comida também, eu gosto
muito da comida e do ambiente, que ¢ fresco, e da pra ficar tranquila

(AMANDA)

Primeiro, no setor do café em especial, eu acho bom a gente dar prioridade para
um lugar que tenha uma boa matéria prima. O ambiente, além de uma boa
matéria prima, tem que ter um aconchego na musica, as pessoas tém que se sentir
confortaveis e acolhidas em um ambiente confortavel com wi-fi, com tomada e
isso ¢ legal, para elas permaneceram mais tempo, ter funcionario também que te
ensinam e que te acolham né? Nao ¢ uma coisa de simplesmente consumo pelo
consumo, vocé tem que consumir, a pessoa fica te estimulando a consumir e se
vocé ndo consumir vocé vai embora. E isso para mim, e ¢ claro que tem as coisas
que sdo tangiveis, acho que essa energia toda, o ambiente, o cheiro ¢ muito
gostoso, essa coisa de um bolo, um café moido na hora, isso me faz querer estar

no lugar (SULAYNE)

A partir dessas resposta, quis-se descobrir quais eram as cafeterias prediletas dos
entrevistados e o porque dessa predilecdo. As citadas foram Antonieta, Clandestino, Objeto
Encontrado, Ernesto, Los Baristas, Melbourne, Seu Patricio, Acervo e Café e um chéro. As
respostas foram muito pautadas na personalidade de cada um desses estabelecimentos ¢ as
sensacdes que os mesmos trazem para que os frequenta. A resposta da Juliana, por
exemplo, cita muito as caracteristicas da sua cafeteria preferida e como atende as

necessidades que ela busca sanar ao frequentar o espago:

Eu acho que a minha cafeteria predileta ¢ o Clandestino, mas pensando
principalmente na ideia de ficar mais tempo que vocé vé€ que tem um prego ok,
principalmente se vocé vai pedir um café coado, para ficar mais tempo por ali, o
ambiente ele € aberto, vocé tém as arvores, mas mesmo assim vocé tem a

disposicdo a disposi¢do tomada e também ndo é um lugar que esta sempre cheio,
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vocé chega 14 e sabe que vocé vai conseguir sentar, desde que ndo seja umas 6

horas da tarde, entdo acho que ¢ tranquilo (GRANJEIRO)

Seguindo o fluxo da primeira resposta, Humberta explicou sua op¢ao favorita:

Minha cafeteria predileta € o Ernesto cafés especiais, que ficana 115, e eu acho
que 14 junta exatamente isso, € um ambiente pequeno, vocé€ se sente parece que
vocé estd na casa de alguém, além da decoracgdo, além desse diferencial de ser
aconchegante, o atendimento ¢ maravilhoso, vocé se sente bem, as pessoas te
tratam super bem, e além disso, a comida de 14 que € maravilhosa, tudo que vocé

pede 14 é impecével, a comida ¢ impecavel (MACEDO)

A terceira pergunta tinha como foco entender as sensagdes que 0s espagos
transmitiam para serem escolhidos pelos frequentadores ¢ como isso poderia estar
relacionado aos elementos de atmosfera de loja. A maioria dos respondentes citaram a
sensacdo de aconchego, tranquilidade, bem estar, e produtividade que as cafeterias
proporcionam, ja que a maior parte deles busca uma fuga de lugares de rotina, como casa
e trabalho. Bernardo, por exemplo, citou a necessidade de focar a atengdo e que ele pode
encontrar isso em cafeterias, “a sensagdo que eu tinha, era uma sensagao de tranquilidade
assim, € conseguir centrar minha atencao, sabe?” (BERNARDO)

Em Seguida, o foco da quarta pergunta era identificar os elementos de atmosfera de
loja mais percebidos e classificados como importantes para os frequentadores. Essa
pergunta cria um vinculo com o que foi perguntado para os gestores em termos desses
elementos. Os principais elementos elencados pelos consumidores entrevistados foram o
cheiro do local, a misica ambiente, a decoracdo, o cardapio e as suas variedades, o contato
préximo com os atendentes, a estrutura elétrica disponibilizada, como iluminagao, tomadas
e wi-fi, a qualidade dos produtos, o conforto dos moveis, a temperatura do local. Um
exemplo disso é a resposta dos entrevistados seguinte:“acho que os elementos que eu
considero mais importantes sdo: espago arejado, a0 mesmo tempo que ndo seja muito

iluminado e lugares confortaveis.” (NIZATO)

Se eu fico pensando s6 nos elementos de atmosfera de loja, eu fico pensando
mais na decoragdo mais limpa ndo ser uma loja com muita informacao, ainda
tendo aquela ideia de tranquilidade, com uma musica ambiente relativamente
boa, mas também ndo precisa ser algo que eu goste, mas que te traga essa certa

sensacdo de tranquilidade também, e um cardapio também bem organizado
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assim, também ndo com muita informagao, acho que com uma boa variedade,

mas bem feito (GRANJEIRO)

A quinta pergunta tinha como propdsito entender quais os beneficios que os
consumidores enxergavam por frequentar cafeterias. A ideia dessa pergunta era trazer
embasamento para analisar o valor percebido por eles ao escolherem estar nesses lugares
ao invés de outros estabelecimentos como padarias, faculdade, a casa ou o trabalho. Muito
se foi dito sobre a as qualidades do que ¢ ofertado e a necessidade de estar em um lugar
diferente dos de costume diarios. Amanda, por exemplo, mesclou muito todas esses

padrodes de resposta na sua fala:

Os beneficios que me fazem frequentar uma cafeteria ¢ muito de
networking, eu conhego muita gente, é...eu rendo mais do que em casa, entio
quando eu preciso fazer um home-office prefiro muito mais ir para um café,
porque eu rendo, € um lugar legal, que tenha comida boa, que me faz sentir em

casa, mesmo nao estando em casa ( AMANDA)

Em seguida, a pesquisadora indagou quais fatores fazem com que as pessoas
deixem de frequentar cafeterias. Atendimento ruim, pregos altos, espacos muito
tumultuados ou barulhentos e falta de produtos na loja foram citados por muitos dos
entrevistados. A questdo do atendimento muito foi explorada, agregada a impessoalidade
que o local como um todo pode trazer. Nas respostas abaixo, podemos identificar esses
fatores: “Os fatores que poderiam me impedir de ir em uma cafeteria sdo pregos altos, se
o ambiente for muito barulhento que nao dé vontade de ficar por ali com alguém ou ficar

sozinha, também quando tem muita pouca variedade no cardapio (GRANJEIRO)

Um péssimo atendimento, um servigo onde as pessoas paregam que estido
fazendo um favor para vocé, um péssimo servigo, e talvez, um café ruim, talvez
ndo, duas coisas que vao me fazer ndo ir a uma cafeteria ¢ um servigo ruim e um

café mal servido, basicamente isso mesmo (SULAYNE)

A préxima pergunta era acerca dos custos percebidos por esses frequentadores
entrevistados de cafeterias. Foi undnime a declaragdo de que o preco que se paga para estar
nesse lugares ¢ alto. E esses custos estdo relacionados aos valores dos produtos, custo de

transporte, e custo de tempo (nesse caso, muito foi dito sobre a necessidade de estar
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consumindo o tempo todo para poder passar mais tempo no local). Um exemplo de

resposta:

Quando ¢ para trabalhar ndo da para ir sempre sabe, realmente eu me preocupo
qual lugar eu vou porque assim, uma vez por semana que eu dou uma
escapadinha de casa para ir em algum lugar diferente, e quando eu fico, as vezes
fico horas, entdo ndo € um café que eu peco, ndo ¢ um lugar que eu consumo,
entdo precisa ser um lugar que de fato me que proporcione isso, ficar um tempo
no lugar e que eu consiga consumir esse tempo no lugar sem que tipo, o café ¢
dez reais, e ai eu vou poder tomar um café, e ele tem que durar 15 minutos e ja
vai ficar chato porque eu estou usando o wi-fi, o espaco e tem gente querendo
consumir sabe, entdo isso ¢ importante, que d€ para eu ficar por um tempo bom

( MELLO)

“A minha percepg¢do acerca dos custos de frequentar uma cafeteria, acho que
sd0 espagos de privilégio mesmo porque sdo caros mesmo, tanto para tomar um
cafezinho, quanto para comer tipo um pao de queijo, geralmente ndo sdo tdo
baratos, e...¢ considerando o ambiente de Brasilia, essa é a minha percepgao

(NIZATO)

Em consequéncia disso, foi pedido para que os entrevistados avaliassem o custo-

beneficio das cafeterias que frequentam. Entre todas as respostas, a maioria avaliou o custo-

beneficio como valido, considerando as vantagens de se estar nesses espagos e analisando

que muitos buscam uma fuga de casa ou do trabalho. Além disso, foi citado a qualidade e

a quantidade do que ¢ servido, que influencia nessa avaliagao por parte dos consumidores.

Como ¢ o caso da resposta da Juliana:

E, eu acho que eu avalio o custo-beneficio das cafeterias que eu frequento como
bom, geralmente pela qualidade dos produtos também, entdo vocé tem é...um
produto melhor e mais bem feito na cozinha, do que por exemplo do que vocé
faria em casa se vocé for tomar com café assim, vocé nao quer gastar tanto tempo
e acho que geralmente o custo ele tem que estar relacionado com o tamanho e a
qualidade da por¢do assim, se for uma coisa muito pequena € muito cara, por
mais que os ingredientes sejam de qualidade eu acho que também ndo vale a
pena por que né, enfim, eu acho que bate muito com a ideia do Ernesto, o Ernesto
¢ um pouco mais caro, mas vocé pode ver que todas as por¢des deles sdo

consideraveis, entdo isso vale a pena (GRANJEIRO)
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Por fim, os entrevistados foram questionados sobre a importancia que davam a
Atmosfera de Loja de cafeterias. Essa pergunta tinha o intuito de entender se o objetivo
geral da pesquisa teria descobertas validas e que utilidades poderiam trazer para esses
modelos de negocio. Todos os respondentes afirmaram o quanto consideram importantes
tos elementos de atmosfera de loja e que eles sdo cruciais para que esses consumidores
gostem e continuem a frequentar espagos de cafeterias. Para exemplificar isso, temos a
resposta da Humberta: “Eu acho que ¢ o principal, vocé vai na cafeteria esperando isso,
esperando que seja diferente, que tenha algo de novo que vocé nao viu em outros lugares,
entdo acho que esse que ¢ o legal. Por exemplo, a cafeteria que eu fui na ultima semana,
que ¢ na Asa Norte, que chama Um Café e um Cheiro, ela tem uma tematica totalmente
nordestina, ¢ uma cafeteria diferente, entdo o que eu espero em uma cafeteria ¢ que ela
inove, por exemplo, o Ernesto ja tem um estilo que mistura arte com rastico, na L mour du
pan, que ¢ uma cafeteria na mesma rua tem um estilo mais francés e moderno, e ai essa
cafeteria a0 mesmo tempo ¢ um estilo mais rustico ¢ nordestino. Ent3o assim, eu acho que
vocé quer uma experiéncia diferente que simplesmente um restaurante que vocé vai parar
comer um pao e ir embora, entdo acho que o mais importante ¢ essa ambientagdo e esse

diferencial de pensar um estilo. Acho que cada cafeteria tem seu estilo e isso ¢ o legal.”.

4.2.1 Beneficios percebidos (ou atributos de valor)

Os frequentadores de cafeterias entrevistados foram questionados sobre os beneficios
que recebem por estarem nesses espacos ¢ qual a percepcao deles sobre os custos para receber
esses beneficios. Amanda, por exemplo, falou muito a respeito da sensagdo de estar em casa e
poder trabalhar sem perder seu foco. Essa resposta entra em acordo com o conceito de “terceiro
local” ja apresentado nesse trabalho, que traz a ideia de um espago intermedidrio entre a casa e
o trabalho de alguém. Ela analisa que, apesar de gostar de estar em casa, ndo consegue se
concentrar nas func¢des do seu trabalho, que ¢ feito através do computador. Da mesma forma,
entende que o trabalho € o local onde se deve estar, mas que ndo proporciona o networking que
ela recebe ao frequenter cafeterias, j4 que nesses espacos pode encontrar € conversar com
pessoas de diversas areas diferentes da sua e adquirir outros tipos de vivéncias. A sensagao de
estar em casa, segundo ela, é proporcionada pelo cheiro agradavel, musica tranquila e comida
boa. Com relagdo a trabalho, pode realizar suas fungdes em cafeterias que tenham internet wi-
fi, tomadas, boa iluminagdo e cadeiras confortdveis. Uma cafeteria que proporcione sensagdes

diferentes das dos lugares que ela tem que estar todos os dias sao seus preferidos, e ela se refere
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ao Antonieta Café e o Melbourne ao pensar nessa categoria. O gestor do Antonieta foi um dos
entrevistados e os resultados desse trabalho identificaram que as estratégias pensadas por Joao
de proporcionar um ambiente diferente, aconchegante e que estimule diversas sensagdes nos
consumidores sdo assimiladas por uma das suas frequentadoras assiduas. Isso interfere na
revelagdo de que os elementos de Atmosfera de Loja s3o percebidos e sentidos por
consumidores e que fazem diferenga na escolha de uma cafeteria predileta para frequentar.
Uma segunda entrevistada, Sulayne, analisou que frequenta cafeterias pela qualidade
do café que ¢é oferecido, pela sensacdo de aconchego que esses locais trazem e por ter sua
criatividade estimulada, algo que o seu trabalho exige. As cafeterias Los Baristas e Antonieta
foram citadas como as suas prediletas e sdo os locais que escolhe para ter experiéncias
diferentes das que tem em casa ou trabalhando, e que isso a estimula de diversas formas. Assim
como Amanda, Sulayne acha importante estar em um local que goste e que saia da sua rotina.
Ter uma experiéncia diferente ¢ algo muito valioso para essa entrevistada, que cita que o
atendimento cuidadoso, a valorizac¢ao do café, o cheiro do local, a estrutura de apoio que oferece
tanto para trabalhar, estudar ou para passar um tempo sdo os elementos chave que provocam
sensacdes de bem estar e prazer, e isso s30 vistos como beneficios por ela e que a tiram de casa
ou do trabalho para estar nesses locais. Alinhada a essas ideias, uma terceira entrevistada,
Juliana, cita que tem motivos suficientes para sair dos seus locais de sempre e frequentar uma
cafeteria. Ao ir até esses lugares, sabe que encontrara bebidas e comidas que ndo costuma ter
em casa ¢, além disso, a possibilidade de tirar uma pausa da rotina. Da mesma forma que as
outras entrevistadas citadas, Juliana procura cafeterias que proporcionem sensagdes diferentes
e que invistam na experiéncia, e ndo apenas na venda dos produtos. O conjunto. Humberta, uma
quarta entrevistada, procura cafeterias porque encontra nelas algo além dos produtos, e frisa
muito a questdo de ter uma vivéncia diferente de outros restaurants ou lanchonetes. A
necessidade de ir até esses locais vai além das de saciar a fome ou a vontade de tomar café. Ela
sai de casa para ir até cafeterias porque sabe que encontrara 14 um espago aconchegante, bonito

e que provoque sensagdes que ela ndo encontra em outros locais.

4.2.2 Custos percebidos (ou sacrificios)

Todos os entrevistados foram abordados sobre a opinido deles acerca dos custos por
se frequentar uma cafeteria. A resposta foi unanime quanto ao alto valor que se paga pelos
produtos e pelos servigos ofertados. Porém, eles entendem que o café, os métodos, as comidas,

a decoracdo e o cheiro desses locais fornecem uma sensagao que eles ndo encontram apenas em
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casa ou no trabalho. Além disso, todos responderam que os produtos que encontram em
cafeterias também podem ser encontrados em padarias ou lanchonetes a custos mais baixos,
mas que nenhum desses locais fornecem sensacdes de aconchego, tranquilidade, criatividade e
produtividade, que foram os beneficios mais citados por todos. Os custos sdo percebidos por
esses frequentadores como altos, porém justos. O que eles recebem por estarem em cafeterias
justificam os valores que precisam arcar. Sabendo dos custos altos, alguns dos entrevistados
citaram que nao frequentam cafeterias o quanto gostariam, mas que € o local que eles procuram
quando querem ser estimulados de forma diferente do que s@o nos seus locais de rotina. A partir
disso, pode-se concluir que as cafeterias de Brasilia trabalham com um prego justo na visdo dos
seus frequentadores. Porém, infelizmente, esses custos os impedem de ir mais vezes. Disso,
tirou-se uma conclusdo de que tentar atrair mais frequéncia desses consumidores através de
mudangas de precos ou estrategias promocionais ¢ um caminho certeiro. Os entrevistados
gostam e procuram cafeterias, e validam a experiéncia que esses locais proporcionam. Mas
colocam no papel o dinheiro que gastam e trabalhar em cima de estratégias que diminuam esses
custos percebidos pode ser uma forma dos gestores de cafeterias de criarem lagos mais fortes

com o0s seus consumidores.

4.3 Atmosfera de loja e o valor percebido

Da andlise dos beneficios e dos custos citados pelos frequentadores de cafeterias
entrevistados, temos um calculo bésico que gera um resultado positivo quanto ao valor
percebido por eles de estar nesses locais. O valor percebido, como citado anteriormente, ¢ a
subtracdao dos beneficios pelos custos. Dado que os beneficios citados nas entrevistas foram
muitos e considerando que todos os respondentes julgaram justos os valores que pagam por
isso, o valor percebido por consumidores de se estar em uma cafeteria ¢ alto, e que por isso
mesmo frequentam esses lugares. Os beneficios mais citados foram a qualidade dos produtos,
o ambiente aconchegante, a personalidade do local, o cheiro do café, o atendimento
diferenciado, as musicas de fundo e as estruturas fisicas que possibilitam estudar, trabalhar, ler,
estar com amigos ou estar sozinho.Todos esses elementos estao de acordo com os atributos de
Atmosfera de Loja citados no inicio desse trabalho. Os custos analisados por todos os
respondentes referiram-se apenas ao monetario, e foram identificados como justos por tudo que
o local oferece. Dessas inferéncias, esse trabalho identificou que os elementos de Atmosfera de
Loja de cafeterias sdo os principais responsaveis pela frrequéncia dos entrevistados nesses

locais. Os entrevistados responderam de forma unanime que a Atmosfera de Loja ¢ importante
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nas cafeterias que frequentam porque proporcionam sensagdes que eles ndo encontram em
outros lugares que oferecem os mesmos produtos. Disso, analisa-se que as pessoas estdo

procurando algo além dos produtos propriamente dittos. Elas estdo procurando experiéncias.
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3 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O intuito desse trabalho, de forma geral, era identificar o poder da Atmosfera de Loja
em cafeterias. A pesquisadora percebeu que as pessoas frequentam esses lugares ndo s6 pelo
seus produtos, mas por tudo que a empresa tem a oferecer. Cafeterias estdo sendo ocupadas por
pessoas com seus livros ou laptops, grupos em mesas grandes realizando reunides, encontro de
amigos, e outras fun¢des que nada tem a ver com a bebida em si. E tem sido assim desde o
século XX, com as cafeterias sendo espacos para as pessoas se alimentarem, conversarem e
relaxarem. Observando fendmenos como a Starbucks, percebeu-se que cafeterias tem se
adequado as necessidades das pessoas passarem mais tempo dentro delas e tem sido construidas
de forma a ilustrar sua identidade e proporcionar as mais diversas experiéncias para seus
consumidores. Cafeterias sdo consideradas terceiro local por algumas pesquisas. E esses
terceiros locais estdo se caracterizando por ndo apenas servir um bom café, mas proporcionar
um espaco funcional, que atende a necessidade de diversos publicos. Durante as pesquisas
iniciais desse trabalho, foram encontrados artigos que alegam que as cafeterias estdo montando
seus espacgos de forma estratégica, atraindo uma grande massa de pessoas que querem um local
além da casa e do trabalho. Trazendo esse cendrio para Brasilia, quis-se investigar se as
cafeterias locais também possuiam essa estratégia como carta na manga e se isso de fato afeta
seus frequentadores e o valor que eles percebem com relagdo ao negdcio. As entrevistas
realizadas com os gestores do Antonieta, Seu Patricio, Los Baristas ¢ Objeto Encontrado
revelaram que cada um desses espacos foi construido de forma a proporcionar uma experiéncia
para seus consumidores. Mesmo que de forma espontanea, cada um deles tem sua identidade
expressada na decoragdo, forma de atendimento, produtos oferecidos ou até mesmo nas musicas
de fundo que reproduz. Através da pesquisa, tanto em outros artigos quanto nas realizagdes das
entrevistas, notou-se que ¢ basico para quem comanda e para quem frequenta esses lugares ter
produtos de qualidade e oferecer uma estrutura de apoio para que se possa passar mais tempo.
Disponibilidade de internet e tomadas, boa iluminacao e um café de qualidade ja sdo atributos
esperados de espagos de cafeterias, e isso foi identificado durante a realizacdo deste trabalho.
As pessoas procuram, além disso, um local que reproduza varias sensagdes e ofereca um cenario
diferente do que elas estdo acostumadas. Trabalhar em cima do ambiente que deseja oferecer
aos consumidores mostrou-se essencial para a constru¢ao da imagem que eles tem do negocio,
representado na forma como utilizam o espaco, que vai além do consumo dos produtos. Este

trabalho possibilitou identificar como as cafeterias tem sido construidas para oferecer a melhor
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estrutura de terceiro local para seus usudrios, quais atributos sdo essenciais em um ambiente
que serve café, o poder que esses atributos tem de provocar estimulos sensoriais nos
consumidores, a forma como eles enxergam isso € 0 cOmo enxergam o0s custos para se
frequentar esses espacos.

Das entrevistas com os gestores de cafeterias, pode-se retirar que a Atmosfera de Loja
¢ e deve ser utilizada como uma estratégia de negdcio. Todos os entrevistados citaram que a
decoragao dos seus espacos, o cuidado com o preparo dos cafés, o atendimento, as musicas que
tocam e as comidas que oferecem foram pensados para proporcionar aos seus clientes uma
experiéncia de consumo. Disso, conclui-se que as cafeterias devem investir em espagos que
afetem seus clientes, ja que os frequentadores disseram procurar um espago que tragam um
vivéncia diferente das suas casas ou trabalhos. As particularidades expressas em forma de
espago por cada cafeteria ¢ um diferencial notado pelos consumidores entrevistados. Muitos
disseram procurar por lugares que fornecam sensacgdes diferentes, aliados a uma estrutura de
internet, um café de qualidade e comidinhas para acompanhar, que sao elementos classificados
como essenciais para a maioria. Os custos de se frequentar uma cafeteria foram considerados
como altos por todos os entrevistados. Porém, a quantidade de beneficios que disseram receber,
somado ao fato de terem concordado que estdo frequentando e procurando lugares diferentes
dos habituais, leva a conclusdo de que o valor percebido por consumidores de cafeterias em
Brasilia ¢ positivo. As entrevistas com os frequentadores de cafeterias também possibilitou
perceber que elementos de atmosfera de loja sdo notados por eles e foram classificados como
de extrema importancia, utilizados como fator de escolha. O valor da atmosfera de loja foi
traduzido como a experiéncia que ela é capaz de reproduzir, e isso se encontra nos elementos
de decoragdo, no contato dos clientes com os funcionarios do local, na estrutura de apoio que
disponibiliza, nos produtos que oferece, na musica que toca ao fundo e o tdo especial cheiro do

café.

Objetivo especifico Resultados (bem sintetizados) Sugestdes para futuras pesquisas

Objetivo  1:  Identificar  as | Estratégias de decoracdo, cheiros, | Identificar o nivel de importancia
estratégias geméricas para a | musica, atendimento, cardapio. de cada atributo.

construcdo da atmosfera de loja

Objetivo 2: Analisar as | As estratégias anteriores foram | Pesquisas relacionadas a
potencialidades do Marketing de | pensadas para estimular os sentidos | neuromarketing
Experiéncias a partir dessas | dos frequentadores.

estratégias
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Objetivo 3: Verificar os beneficios

notados pelos consumidores em

Os beneficios mais notados estdo

relacionados a comida, localizagao,

Como aumentar os beneficios

percebidos pelos frequentadores.

cafeterias conforto, sociabilidade,

tranquilidade e produtividade.
Objetivo 4: Verificar os | Todos os custos percebidos sdo | Como  diminuir o0s  custos
custos percebidos pelos | monetarios monetarios de se frequentar uma
consumidores em cafeterias cafeteria
Objetivo 5:  Identificar entre | O valor  percebido  pelos | Pesquisas sobre o grau de

os atributos de valor e os custos | frequentadores estd relacionado a | influéncia de elementos de

percebidos elementos relacionados | elementos de Atmosfera de Loja. Atmosfera de Loja no valor

as estratégias  genéricas de percebido em outros setores do

construcdo de atmosfera de loja mercado.

Tabela de sugestdo para pesquisas futuras

A pesquisadora entendeu, durante a realizacdo de todo o trabalho, que a Atmosfera de
Loja deve ser utilizada como estratégia pelas cafeterias, ja que os consumidores estdo buscando
viver experiéncias diferentes mesmo quanto realizam suas fungdes rotineiras, como trabalho ou
encontro com amigos. O modelo de negocio de cafeterias € algo que atende as demandas de

y .

consumidores de Brasilia e ¢ importante que os seus gestores notem que a forma como
funcionam e o que oferecem aos seus clientes além do café influenciam na escolha das pessoas
por frequentarem seus espagos.

Este estudo colabora com a teoria de que estamos vivendo uma economia de
experiéncias e que os espacos de consumo devem focar em elementos que proporcionem isso
aos seus clientes. Nao basta mais oferecer uma variedade de produtos com boa qualidade. O
mercado possui uma gama de lugares que oferecem isso e ja € algo que o consumidor espera
receber. Para criar lagcos mais intimos com essas pessoas ¢ influencia-las a frequentar seus
negocios mais de uma vez, € necessario oferecer mais que um bom café, € necessario construir
uma identidade, fornecer uma experiéncia e se inovar para que possa ser notada.

Cada gestor de cafeteria entende que a constru¢dao do seu espaco ¢ da sua atmosfera
andam junto com o produto que desejam oferecer. E identificam que estimular os sentidos dos
seus clientes de diversas formas ¢ importante para criar um vinculo com eles. Os
frequentadores, durante as entrevistas, demonstraram que se envolvem com o espago e que
usufruem dele para diversos fins, o que colabora com a ideia de que eles se sentem beneficiados

por estarem em cafeterias. Por mais que tenham que arcar com custos mais altos do que
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simplesmente tomar café em uma padaria, os consumidores entrevistados revelaram que acham
justo o valor que pagam pelo que ¢ oferecido pelas cafeterias, e as principais vantagens fizeram
referéncia ao espago que podem utilizar para trabalhar, encontrar amigos, pelos produtos de
qualidade que podem adquirir, pela disponibilidade de internet, de tomadas, de uma temperatura
agradavel, pela proximidade com baristas, pela variedade de métodos de preparo da bebida café
e pelas experiéncias que o local proporciona.

As conclusdes deste estudo sdo importantes, em termos de mercado, para cafeterias que
desejam entender a necessidade de investir em elementos de atmosfera de loja e para pessoas
que desejam empreender nesse segmento de negdcio. De forma académica, colabora com
estudos que buscam evidenciar a importancia de explorar os sentidos em espagos de consumo,
além de evidenciar o cendrio de experiéncias que o Marketing esta atuando no atual economia.
Espacos pensados de forma estratégia ¢ material de estudo desde o século passado. Identificar
a forma como isso afeta o valor percebido por consumidores, considerando espacos de
cafeterias, ¢ o que esse estudo busco trazer. A limitacdo da pesquisa foi a dificuldade de
mensurar, de forma objetiva, o retorno que investimentos em Atmosfera de Loja trazem.
Pesquisas futuras podem tentar explorar de forma quantitativa como esses elementos afetam a
percepcao dos consumidores.

A grande conclusdo deste trabalho, por fim, é que as pessoas estdo procurando por
experiéncias. Elas ndo querem s6 adquirir ou usufruir um produto. Assim como também elas
querem estar em locais diferentes dos que sempre estdo. E as experiéncias diferentes sao
proporcionadas através de estimulos de elementos de Atmosfera de Loja de cafeterias. Os 4
gestores de estabalecimentos destes setores entenderam que oferecem os mesmos produtos a
precos similares. Por isso, investem em elementos de atmosfera de loja que levem os
consumidores a quererem frequentar suas cafeterias. Jodo, do Antonieta Café, investe em
elementos de decoracdo e musica porque seu espago tem a intengdo proporcionar uma
experiéncia cultural aos consumidores. Por outro lado, o Los Barista tem sua estrutura pensada
para oferecer conhecimentos aprofundados sobre graos de café e variedade de métodos de
prepare da bebida. Lucas, gestor do Objeto Encontrado, trabalha com uma postura de decoragao
ndo padronizada, funcionarios que interajem como amigos com os clientes e discussoes acerca
de politica, gerando a ideia de um local de liberdade para quem o frequenta. Por fim, Fabricio,
do Seu Patricio, tem em mente que a sua cafeteria aproxima as pessoas por ser em um espacgo
pequeno e promove uma interagao de clintes com clientes e deles com os funcionarios do local.
As relagdes interpessoais sao o carro chefe da sua cafeteria que ¢ decorada com presents de

amigos, colaborando com essa ideia de ser um espago de interagao.
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Portanto, esse trabalho levou a conclusdo de que as cafeterias estdo sendo pensadas
para proporcionar experiéncias e que os consumidores estdo procurando por isso. Essas
experiéncias sdo viesadas por elementos de atmosfera de loja que causam estimulos sensorais.
Esses elementos de atmosfera de loja geram, nos frequentadores entrevistados, sensagdes de
aconchego, tranquilidade, a¢do e interagdo que, para eles, sdo considerado beneficios. Os
beneficios sdo altos, o que fazem com que as pessoas saiam das suas casas ou trabalhos para
frequentar cafeterias atras do que ¢ diferente, mesmo que os custos sejam mais elevados do que
em locais que ndo investem em atmosfera de loja mas que oferecem os mesmos produtos. Tem-
se uma confirmagdo, entdo, de cafeterias como “terceiros locais”, e que essa classificagdo ¢
fruto das experiéncias causadas pelos conjunto de elementos de Atmosfera de Loja que
interferem nos estimulos sensorias recebidos por eles.

Dadas essas consideragdes, esse trabalho demonstrou a poténcia do Marketing de
Experiéncias, ja que os entrevistados citaram estarem procurando sensagdes diferentes das
usuais. Essas sensagOes sdo estimuladas via elementos de Atmosfera de loja, ¢ geram a
percepgao positiva por parte dos frequentadores quanto ao valor de se estar emu ma cafeteria.
Conclui-se, entdo, que investir em elementos de Atmosfera de Loja ¢ de extrema importancia
para cafeterias que querem oferecer além de produtos de qualidade e que querem criar vinculos
com os seus consumidores. Os custos destes investimentos foram considerados baixos pelos

gestores entrevistados e que recebem avaliagdes positivas dos clientes acerca desses elementos.
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APENDICES

Apéndice A — Tabela de respostas dos frequentadores
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Entrevistados Motivos para frequentar Cafeterias prediletas
Adina Ambiente clean, moderno | Objeto Encontrado - pelo ambiente, posicionamento politico, drinks com
e o café whisky
Amanda Comida e localizagdo Melbourne ¢ Antonieta - pelas comidas e localizacdo
Bernardo O ambiente, o Ernesto, por ter um ambiente de leitura e muitas mesas
atendimento
Caio Ambiente, experiéncia e Ernesto Cafés Especiais
qualidade dos produtos.
Gabrielle Estética e comida Antonieta ¢ Ernesto
Humberta O ambiente Ernesto, pois me traz a sensacdo de lar, ¢ aconchegante, o atendimento ¢ bom e
personalizado, que a comida ¢ impecavel
proporcione experiéncias
diferentes; as comidas sdo
diferenciais
Ingrid Ambiente, qualidade do Antonieta
cardapio e custo beneficio
Juliana Ambiente que eu possa Clandestino, pelos pregos, ambiente agradavel e quantidade de mesas
ficar muito tempo,
pregos, qualidade dos
produtos
Jodo Pedro Ambiente e comidas boas | Antonieta ¢ Clandestino, pelas comidas, ambiente e atendimento
e um bom café
Matheus Ambiente, custo Los Baristas
beneficio e experiéncia
Patricia Diversidade de grios e Fran’s Café e Seu Patricio
métodos de preparo
Pedro Cheiro, musica de fundo, -
decoragdo, ver o barista
trabalhando
Sulayne O café, o ambiente Antonieta, porque o foco ndo ¢ so6 no café, eu encontro pessoas de diversas

aconchegante, a musica,
tomada, wi-fi, o cheiro,
funcionarios que te
ensinem sobre café

areas, lugar multicultural. Ernesto, ambiente ¢ agradavel, mas ndo vou por
causa da fila de espera. Seu Patricio tem uma atmosfera incrivel. Los baristas
temiam técnica muito boa mas o ambiente ndo me agrada. E o Clandestino tem
suas vantagens, mas falham na iluminagéo

Tabela 1 de respostas dos frequentadores

sensagdo de que estoy

acordado

cheiro, e ver o barista trabalhando,|
iluminagdo; espago com ambientes
diferentes (para ir acompanhado e
para ir sozinho); ter variedade de
bebidas ¢/ café

Entrevistados Avaliacao do|Para ir sozinho Para ir acompanhado
custo/beneficio

[Amanda Cheiro traz sensagdo de casa;]Design ¢ importante e tem que|Networking e poder fazer home-
lugar de conforto; lugar dejproporcionar conforto para passar oloffice; comida boa; sensagdo dej
produtividade dia estar em casa

[Adina Cafeterias me trazem|Atendimento; quando o gestor se|Ser bem atendida; trocar ideia com|
sensacdo de aconchego, lugarimostra acessivel e presente; lugaresjas pessoas que fazem o negdcio
para matar a saudade dosjcom musica acontecer
amigos

Pedro Cheiro me traz bem-estar e¢lLugares confortaveis para sentar)|Consigo produzir, escrever, ir para)

um lugar diferente e fazer minhas
coisas importantes
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Entrevistados Avaliaciao do|Para ir sozinho Para ir acompanhado
custo/beneficio
Sulayne Me sinto criativa; me da aO cheiro do café e das comidas;Posso dar uma pausa na rotina;
sensagdo de pausa tambémJpessoas que saibam fazer um bomjsinto aconchego; estimulo a minhal
quando vocé quer fugir delcafé; lugar clean; musica boa;criatividade
algo (aconchego) temperatura agradavel
Jodo Pedro Sensacdo de tranquilidade  [Espago  arejado e  moveis|Pausa no dia a dia, onde posso
confortaveis [produzir ou nao fazer nada e lugar
onde poso encontrar as pessoas
Juliana Sensa¢do de tranquilidade|Decoragdo clean, sem muitas|Beneficio de poder me desligar ¢ af
onde posso relaxar. informagdes, musica ambiente]qualidade do café que ndo tenho em|
cardapio bem feito. casa
Bernardo Tranquilidade Espago arejado, design bonitofConhecer pessoas novas e onde eyl
decoracdo [possa trabalhar e tomar um bom
café.
Humberta Me sinto em casa ou na casa]lluminagdo, cheiro, decoragdo ndoJA experiéncia que o local traz
de amigos [padronizada; inovadora.
Gabrielle Sensacdo de conforto elInternet, Luz amarela porque trazSociabilidade ¢ poder consumirf
calmaria conforto, playlistis diferentes,|produtos diferentes da rotina
cadeiras confortaveis
Patricia Sensa¢do de aconchego; E|Atendimento, as explicagdes sobrelPoder trocar experiéncias sobre
gosto da sensacdo visual quelcafé, decoragdo café com pessoas que também|
a decoracdo traz gostam; cafeterias sdo segundal
casa
Caio Aconchego, animagdo porflluminagdo, conforto ¢ aroma Socializagdo e descompressio
estar experimentando algo|
diferente e tranquilidade
Ingrid Felicidade, prazer e conforto |[Musica, mobiliario, coracaolEconomia, Socializagao €
iluminacdo, espagos diversificados.Jdescompressio
Matheus Conforto e socializagdo musica, mobiliario, iluminagdo,|Economia, socializagdo, qualidade
espaco ao ar livre (jardim) das bebidas, pausa da rotina

Tabela 2 de resposta dos frequentadores

¢ trabalho porque consigo
render e me sentir bem por
um preco justo

com comida boa porqu

Entrevistados Avaliacio do|Para ir sozinho Para ir acompanhado |Importincia da atmosfera
custo/beneficio
[Amanda Boa relagdo quando o temal Como se fosse a embalagem|

[possa encontrar muitas/de um protudo. A atmosfera ¢

Lugares mais intimistaiLugares maiores onde ey

gosto de comer quand
vou sozinha

[pessoas

o principal fator em uma|
cafeteria. As de Brasilia me
ddo a sensac¢do de estar em)
outra cidade, e isso ¢ incrivel
(NY)
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Entrevistados Avaliacao do|Para ir sozinho Para ir acompanhado [Importincia da atmosfera
custo/beneficio
Adina E caro, mas me d4 prazerjfVou sempre na mesma |[Lugares que tenham|Acho importante que
compensa quando  vocé musica, que da pra fazercafeterias tenham sua
quer algo diferente um social particularidade, que O
ambiente seja diferente dos|
outros
Pedro Sdo aceitaveis quando vocéLugar mais clean paraTem que ter musica de|Se sentir bem faz diferenca,
estd com muitas pessoas.ftrabalhar, que dé pralfundo, iluminagdolentdo € muito importante,
Para ir sozinho, acho caro.ffocar ¢ ndo me de alagradavel, lugares que d§Fora a qualidade dos|
E me incomoda lugares quefsensacdo de estar emlpra conversar, ambienteprodutos
eu tenho que consumirjcasa; ambiente  quejintimista
muito para poder usufruirjalimente minhal
do espaco criatividade
Sulayne Justo para os dois lados  |Lugar mais calmo E importante. Quando sio

Lugar que proporcione
experiéncia do café

“humanizados” porque déo 3
sensacdo de estar em casa.

lJoao Pedro

Custo beneficio alto, ndo daj
para frequentar sempre

Starbucks ¢ um bom)|

exemplo. Lugar com sofagdesde que tenham muito

e tomadas

INao tenho  critérios,

lugares para sentar. >|

E  importante por me
[proporcionar tranquilidade ¢
trabalhar com os meus|
sentidos; e que ndo seja um|
lugar muito disruptivos.

de opg¢des mais em conta no|
cardapio

Juliana Relagdo boa pela qualidadelLugar onde eu sei quelLugares novos, com|lmportdncia total porquel
dos produtos e pelajposso ficar mais tempo,novidades, altajposso me desligar da rotina
quantidade da porg¢ao a|pre<;os bons e que naojrotatividade.

seja muito fechado, ql%
tenham muitas mesa

para eu saber que ndol
estou atrapalhando of
negocio por ficar muito
tempo.

Bernardo INao acho justo porque acho|Siléncio do local [Tranquilidade do local,
caro. atendimento e qualidadelatendimento e qualidade

do produto do produto

Humberta Justo, desde que te fornegalLocalizagdo segura elCafeterias com muitosfAtmosfera é o fator principall
experiéncia. [proximidade espacos, que caibanilpor passar a identidade unica

todos. do local

Gabrielle O custo beneficio ¢ muito[Local bonito, agradavel|Local bonito, agradavelJO ambiente me chama mais
positivo quando a cafeteriajndo muito cheio, comidajndo muito cheio, comidajatengdo que o café em si.
oferece produtos diferentes1boa, pouco barulho quejboa, pouco barulho que
E ¢ valido para quempermita conversas. [permita conversas.
depende de home-office.

Patricia Os beneficios sdo maiores|Lugar calmo e que tragaMesmo critério para ifEm uma escala de 0-10, doyj
que os custos. a experiéncia por traz dofsozinho/ O para a importancia daf

café atmosfera.

Caio Vale a pena Ambiente Qualidade do ambiente ¢[100%

produto

Ingrid Vale a pena pelaO espago precisa serfQualidade 100%
experiéncia confortavel.

Matheus Vale a pena devido a ofertajLocaliza¢do Tradi¢@o e qualidade 100%

Tabela 3 de respostas dos freqeuntadores
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