ANPAD

O queaindustria de cafés especiais brasileira pode aprender com as pr aticas de
consumo inter nacionais? Um estudo sobr e o consumo de cafés especiais

Autoria
Lucas de Vasconcelos Teixeira - lucas.v.teixei ra@usp.br
Prog de Pés-Grad em Admin/Faculdade de Economia, Admin e Contab — PPGA/FEA / USP - Universidade de Sao Paulo
Programa de P6s-Graduag&o em Comunicacao e Préticas de Consumo / ESPM - Escola Superior de Propaganda e
Marketing de S&o Paulo - Associagdo Escola Superior de Propaganda e Marketing

Nuno Manoel Martins Dias Fouto - nfouto@usp.br
Prog de Pés-Grad em Admin/Faculdade de Economia, Admin e Contab — PPGA/FEA / USP - Universidade de Sao Paulo

Resumo

Este artigo visa identificar préticas relacionadas ao consumo de cafés especiais adotadas em
outros paises ainda pouco presentes nacionalmente e que poderiam contribuir para a
disseminagéo do consumo dos cafés considerados de ata qualidade, assim, rompendo as
barreiras dos nichos. A metodologia deste trabalho € a andlise de conteldo do tipo
categorial/temética. A coleta de dados se deu por meio do Google Académico. Os papers
encontrados foram publicados entre 2012 e 2022, com prevaléncia nos anos de 2020 e 2021.
O corpus textual € composto pelos principais achados de cada artigo e foi dividido em dois
grupos. Brasil e Outros Paises. Por meio das categorias temédticas obtidas - Publico e
cafeterias, marketing, marcas, e negécio -, pudemos tracar o diagrama de influéncia, que
evidencia os desafios de implementacéo das decisdes necessarias para disseminar 0 consumo
de cafés especiais. Ja atabela estratégica permitiu vislumbrar possibilidades e caminhos para
cada uma das categorias teméticas. Por sua vez, estabelecemos através da tabela de
consequéncias as aternativas potencialmente mais fortes a serem implementadas, a saber:
grandes empresas realizarem parcerias com cafeterias premium, benchmarking com
mercados mais inovadores e grandes players do setor cafeeiro criarem marcas especificas
para atender os consumidores de cafés especiais.
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O que a industria de cafés especiais brasileira pode aprender com as préaticas de

consumo internacionais? Um estudo sobre o consumo de cafés especiais

Resumo

Este artigo visa identificar praticas relacionadas ao consumo de cafés especiais adotadas em
outros paises ainda pouco presentes nacionalmente e que poderiam contribuir para a
disseminagcdo do consumo dos cafés considerados de alta qualidade, assim, rompendo as
barreiras dos nichos. A metodologia deste trabalho é a anélise de contetdo do tipo
categorial/tematica. A coleta de dados se deu por meio do Google Académico. Os papers
encontrados foram publicados entre 2012 e 2022, com prevaléncia nos anos de 2020 e 2021. O
corpus textual é composto pelos principais achados de cada artigo e foi dividido em dois grupos:
Brasil e Outros Paises. Por meio das categorias tematicas obtidas - Publico e cafeterias,
marketing, marcas, e negdcio -, pudemos tragar o diagrama de influéncia, que evidencia os
desafios de implementacdo das decisbes necessarias para disseminar o consumo de cafés
especiais. Ja a tabela estratégica permitiu vislumbrar possibilidades e caminhos para cada uma
das categorias tematicas. Por sua vez, estabelecemos através da tabela de consequéncias as
alternativas potencialmente mais fortes a serem implementadas, a saber: grandes empresas
realizarem parcerias com cafeterias premium, benchmarking com mercados mais inovadores e
grandes players do setor cafeeiro criarem marcas especificas para atender os consumidores de
cafés especiais.

Palavras-chave: Tomada de decisdo; diagrama de influéncia; tabela estratégica; tabela

de consequéncias; andlise de conteudo.

Introducéo

Este trabalho visa identificar praticas relacionadas ao consumo de cafés
especiais adotadas em outros paises ainda pouco presentes nacionalmente e que
poderiam contribuir para a disseminacdo do consumo dos cafés considerados de alta
qualidade.

Antes de avancarmos é pertinente uma explicacdo mais detalhada sobre o que
sdo os cafés especiais.

O mercado de cafés premium classifica as Ultimas décadas por intermédio de
ondas do consumo. Na primeira onda, a bebida era 'mais consumida do que apreciada’,
sendo bastante valorizada pelos efeitos estimulantes da cafeina e pouco pelo seu sabor
ou outros atributos intangiveis (ROSEBERRY, 1996; BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015).
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Ja a segunda onda do consumo de café foi marcada, entre outros fatores, pela
melhoria na qualidade da commodity e pela abertura de grandes redes de cafeterias,
como a norte-americana Starbucks (DAVIRON; PONTE, 2005; HARTMAN, 2011).

Vive-se a terceira onda do consumo; momento em que sdo valorizadas as
especificidades dos grdos e a bebida é degustada levando-se em consideracdo seu
aroma, sabor, docura, acidez, corpo e sabor residual (MANZO, 2010, 2015;
BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO, 2015). Os cafés dessa onda de
consumo considerados de alta qualidade s&o chamados de especiais: grdos com
procedéncia controlada e rigoroso padréo de qualidade no processamento do café cru,
na torra, no envase e no preparo (MANZO, 2010, 2015; BORRELLA; MATAIX;
CARRASCO-GALLEGO, 2015). Para os entendidos, ha diferencas entre o café
especial e o gourmet, alegando que o primeiro é mais amplo, pois, além da questdo
sensorial, sdo necessarios outros quesitos, como: responsabilidade social na producao,
certificacOes de qualidade e rastreabilidade do produto.

Conforme dados da Specialty Coffee Association (SCA)!, o café especial
representa um mercado em ascensdo especialmente em regides consumidoras e que nao
produzem café, como América do Norte e Europa, e com menor énfase em paises que
possuem plantacdes de café, como o Brasil. De acordo com pesquisa da Euromonitor?,
apesar da tendéncia de “premiunizacdo” com crescimento anual de dois digitos, 90% do
consumo domeéstico ainda é concentrado no café tradicional devido ao preco acessivel e
ampla disponibilidade no varejo. Essas evidéncias revelam uma oportunidade de
expansdo, mas ao mesmo tempo indicam desconhecimento sobre a terceira onda do
consumo de café e, consequentemente, sobre os cafés especiais. Portanto, 0 consumo de
cafés especiais é crescente, mas ainda € restrito a nichos.

Aspectos da tomada de decisdo na perspectiva prescritiva sdo de grande valia
para a concretizacdo desta pesquisa, pois da subsidios para converter decisdes
descritivas de consumidores em diretrizes para decisbes empresariais que viabilizem
diferentes formas de ampliacdo do consumo de cafés especiais que possam romper as

barreiras dos nichos — processo que, em principio, pode ser estendido para outros

! Disponivel em: <https://sca.coffee/sca-news/read/recently-published-a-business-case-to-increase-
domestic-consumption-in-producing-
countries?rg=Business%20Case%20t0%20Increase%20Specialty%20Coffee%20Consumption>.
Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.

2 Informagdes disponiveis em: <https:/estatisticas.abic.com.br/estatisticas/pesquisas/pesquisa-tendencias-
de-consumo/>. Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.
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géneros alimenticios em situacdo semelhante de “premiunizacdo”, como os chocolates
de alta qualidade e cervejas artesanais. Neste sentido, o problema de pesquisa é o
seguinte: Como a industria de cafés especiais brasileira pode aproveitar oportunidades
de negocio ainda ndo trabalhadas visando a disseminacdo do consumo desse tipo de
bebida?

Metodologia e coleta de dados

A anélise de conteudo é um conjunto de técnicas que oscila entre o rigor da
objetividade e a fecundidade da subjetividade para analise de comunicacGes,
englobando desde o célculo de frequéncias até a extracdo de estruturas traduziveis em
modelos quantificaveis (BARDIN, 2010). Com efeito, € um método fundamentalmente
empirico, que depende do texto a ser analisado e do modelo interpretativo que se
objetiva.

Existem diferentes tipos de analise de contetdo. Este trabalho seguira pela
analise categorial/tematica. Esta caracteriza-se por ordenar o conteudo segundo a
frequéncia de presenca ou auséncia de itens de sentido, considerando-os como dados
segmentaveis e compardveis. Geralmente, essa forma de andlise é adotada para
pesquisar motivacdes, valores, tendéncias, entre outros.

A coleta de dados se deu por meio do Google Académico em setembro de
2022. E composta por 20 artigos de periddicos, sendo 5 do Brasil e 15 de outros paises
(Africa do Sul, Marrocos, Estados Unidos, Canada, Coldmbia, México, Holanda, Itélia,
Portugal, Emirados Arabes, Coreia do Sul, China, Malasia e Taiwan). Desta feita, foram
contemplados diferentes continentes, a saber: Africa, América, Europa e Asia.

A busca foi efetuada com a chave de pesquisa “specialty coffee consumption”,
avancando até a pégina 10 de pesquisa do referido site. Livros e/ou capitulos de livros
ndo foram considerados neste recorte de pesquisa. Os papers encontrados foram
publicados entre 2012 e 2022, com prevaléncia nos anos de 2020 e 2021 — com 4
ocorréncias cada. O corpus textual € composto pelos principais achados de cada artigo e
foi dividido em dois grupos. O primeiro grupo de achados conta com os 15 artigos que
analisaram outros paises e o0 segundo grupo com o0s 5 papers dedicados ao mercado de
consumo nacional, conforme tabelas 1 e 2.

Em seguida, foi implementado o seguinte tratamento de dados: (i) organizagéo

e codificacdo dos resultados dos papers em unidades de informacéo, possibilitando uma
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analise lexical e de correlacdo dos termos com a utilizagdo do software Iramuteq; (ii)
criacdo de categorias de andlise por meio da andlise temaética, utilizada para analisar
opinides, valores, tendéncias e que “consiste em descobrir os ‘nucleos de sentido’ que

compdem a comunicagdo” (BARDIN, 2010, p. 135).

Tabelal Levantamento de literatura - Paises exceto Brasil

Titulo do paper

Ano de publicagdo

Journal

Pais(es) analisado(s)

1 The behavioural intentions of specialty

International Journal of

coffee consumers in South Africa 2016 Consumer Studies Africa do Sul
2 Connoisseurship Consumption and
Market Evolution: Specialty Coffee Revista Brasileira de
Consumption in the USA 2016 Marketing EUA
3 Specialty Coffee in the United Arab
Emirates: Challenges and ULIL ALBAB: Jurnal Emirddos Arabes
Opportunities 2022 IImiah Multidisiplin Unidos
4 A Study of Investigating the Internet American Research
Customer Satisfaction with Specialty Journal of Humanities
Coffee Consumption 2021 & Social Science Taiwan
5 The spatiality of specialty coffee bars
and the cognitive-cultural economy in
Amsterdam 2018 Cogent Social Sciences Holanda
6 Functional Needs, Emotions, and
Perceptions of Coffee Consumers and
Non-Consumers 2020 Sustainability Italia e Portugal
7 Making a space for taste: Context and International Journal of
discourse in the specialty coffee scene 2020 Information Canadd
8 Consumption of coffee in the coffee
cultural landscape of Colombia: The
bad consumer & the rise of specialty
coffee 2019 Ciencia Nueva Colémbia
9 Coffee brands, class and culture in a European Journal of
Canadian city 2013 Cultural Studies Canada
10 Branded Cosmopolitanisms: ‘Global’
Coffee Brands and the Co-creation of
‘Cosmopolitan Cool’ 2013 Cultural Sociology Canada
11 Specialty Coffee Shops in Mexico:
Factors Influencing the Likelihood of
Purchasing High-Quality Coffee 2021 Sustainability México
12 Sustaining the Specialty Coffe in
Morocco: Challenges and ULIL ALBAB: Jurnal
Opportunities 2022 Ilmiah Multidisiplin Marrocos
13 Symbolic consumption in upscale
cafés: examining korean gen'Y
consumers' materialism, conformity,
conspicuous tendencies, and Journal of Hospitality &
functional qualities 2017 Tourism Research Coreia do Sul
14 Individualism for the masses? Coffee
consumption and the Chinese middle Inter-Asia Cultural
class’ search for authenticity 2012 Studies China
15 Key Attributes of Malaysian Specialty Asia-Pacific Journal of
Coffee Shops: An Exploratory Innovation in
Investigation 2018 Hospitality and Tourism Malasia

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Com a obtencdo das categorias tematicas dos principais achados dos artigos
compilados em dois grupos (Outros Paises e Brasil) sera possivel tragar o diagrama de
influéncia, tabela estratégica e tabela de consequéncias (HAMMOND; KEENEY;
RAIFFA, 1999) das decisdes que a industria/varejo do café poderia tomar, com base no

que ¢ feito no exterior, para a disseminagdo do consumo de cafés especiais no Brasil.

Tabela2 Levantamento de literatura - Brasil

Titulo do paper Ano de publicagdo Journal Pais(es) analisado(s)

1 Purchase Intention of Specialty Coffee 2020 Sustainability Brasil
2 Specialty coffee in Brazil: transition

among consumers’ constructs using

structural equation modeling 2021 British Food Journal Brasil
3 Into the minds of coffee consumers:

perception, preference, and impact of

information in the sensory analysis of Food Science and

specialty coffee 2021 Technology Brasil
4 Colour and shape of design elements

of the packaging labels influence

consumer expectations and hedonic Food Quality and

judgments of specialty coffee 2020 Preference Brasil
5 The brand new Brazilian specialty Journal of Food

coffee market 2018 Products Marketing Brasil

Fonte: Elaborada pelo autor.

Resultados e discussao

A partir da preparacdo de corpus textual dos principais achados dos 20 artigos
selecionados e do processamento do software, foi possivel realizar diferentes dimensdes
de analise, como: contagem da frequéncia de palavras, obter informac6es lexograficas e
gerar imagens gréficas. Estas imagens foram as seguintes: (i) nuvem de palavras, que
mostra as palavras que mais se destacaram no corpus textual e (ii) analise de similitude,
que possibilita compreender como as palavras recorrentes se relacionam no texto.

O primeiro output a ser destacado é a nuvem de palavras (figuras 1 e 2). O
proximo € a analise de similitude (figuras 3 e 4). O nimero minimo de ocorréncias
(repeticOes de palavras) nas nuvens de palavras foi de 3, isto é, determinada palavra
precisou aparecer necessariamente trés ou mais vezes para ser considerada nas analises.
O ndmero minimo de ocorréncias na analise de similitude foi de 4 para o grupo de
varios paises e de 3 para o grupo Brasil. Esse nimero de 4 ocorréncias foi adotado para
minimizar a sobreposicao de palavras na imagem grafica gerada pelo Iramuteq, fato que
dificulta a leitura e entendimento. Tanto para formacdo da nuvem de palavras quanto
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para a analise de similitude foram retirados conectores que pouco ou nada
acrescentariam a analise, tais como: mais, ao, também, como, mesmo, quando, etc.

O grupo de 15 artigos que abordou diferentes paises somou 2.618 palavras. As
palavras com mais ocorréncias foram: café (59), consumidor (44), cafés especiais (25),
consumo (23), produto (17) e cliente (14).

Figura 1: Nuvem de palavras referente ao grupo Outros Paises.
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Fonte: Elaborada pelo autor por meio do software Iramuteq.

A partir do centro da figura 1, em que a relagdo café (especial ou ndo), seu
consumo e quem o consome € evidente, percebe-se em um raio mais ampliado que na
parte superior da nuvem de palavras é dado destaque ao desenvolvimento de satisfacdo
com o produto, mostrando suas caracteristicas para um publico urbano e cosmopolita e
sem desconsiderar cada cultura, mas para isso é necessario servico de qualidade.

Ja no canto esquerdo temos as cafeterias premium como meio influenciador da
propria cultura dos cafés especiais, na formacgdo de apreciadores que valorizam os graos
para a compra da bebida.

Por sua vez, na parte inferior da nuvem vislumbramos o consumidor de café
como cliente de cafeterias, sendo que estas fornecem tendéncias e resultados
importantes para a industria, para pontos de marketing ligados ao hedonismo, além de

associar a necessidade de profissionais especializados, como o0s baristas nas cafeterias.
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No lado direito temos a marca como atributo Unico para expressar no varejo
cafeeiro o jovem global compreendido como algo novo e positivo; bem como indica que
os cafés especiais constituem um negdcio diferente do tradicional.

Por sua vez, o grupo de 5 artigos cujo escopo foi o Brasil totalizou 753
palavras. As palavras com mais ocorréncias foram: consumidor (20), cafés especiais
(15), produto (15), café (6), consumo (6) e informacdo (6). Destas palavras com mais
apari¢des na figura 2 infere-se que para o consumidor de cafés especiais, 0 consumo de
café é produto de informacéo, isto é, so valoriza o café especial quem conhece 0s seus

diferenciais.

Figura 2: Nuvem de palavras referente ao grupo Brasil.
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Fonte: Elaborada pelo autor por meio do software Iramuteq.

Na parte esquerda da nuvem, vemos que esta informagdo se refere tanto a
caracteristicas  sensoriais quanto de responsabilidade corporativa para a
aquisicdo/compra do café especial. Ja na parte direita, infere-se que os consumidores da
bebida, regulares ou entusiastas, levam em conta critérios sociais e de sabor do produto.

Conforme explicado anteriormente, a analise de similitude tem o propoésito de
compreender 0 modo como as palavras relacionam-se umas com as outras dentro das
linhas argumentativas. Para isto, esta técnica gera grafos — conjuntos de palavras com
conexdes mais ou menos espessas a depender da intensidade da relagdo entre os
conjuntos (clusters).

O eixo central da figura 3 é composto por cafes especiais, consumo, café e
consumidor, sendo a ligacdo entre essas ultimas palavras a mais solidamente

estabelecida dentre todas as conexdes.
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Figura 3: Analise de similitude referente ao grupo Outros Paises.
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Fonte: Elaborada pelo autor por meio do software Iramuteq.

Dentro do cluster consumo de café inferimos que a compra de café estd
relacionada com o desenvolvimento de emocdes, a0 aumento da qualidade e
potencialmente a cultura; nas cidades, o consumo de café esta ligado as cafeterias; o seu
consumo é uma tendéncia da década; as cafeterias vendem cafés de graos selecionados.

No cluster consumidor inferimos que a industria esta em um momento de
mudanca, no qual as diferengas devem ser mostradas (entre o café tradicional e o café
especial) para que o resultado seja a satisfagdo do cliente; a0 mesmo tempo, o
consumidor enxerga as marcas (de café) como uma forma de distin¢do e de expressédo

de seu cosmopolitismo.
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Por sua vez, entre consumidor e cafés especiais podemos distinguir outro
cluster que ressalta a questdo da experiéncia de consumo, do desenvolvimento de valor
que isso tem para 0 marketing como caracteristica de construcdo de desejo.

Ja no cluster cafés especiais temos que os fornecedores (desde produtores
rurais e cooperativas até distribuidores e industrias) precisam se adaptar a uma
profissionalizagdo do consumo em um meio cultural urbano.

Por fim, a andlise de similitude da figura 4 — resultado dos 5 papers com foco

no Brasil — evidencia a forte conexao entre consumidor e cafés especiais.

Figura 4: Analise de similitude referente ao grupo Brasil.
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Fonte: Elaborada pelo autor por meio do software Iramuteq.
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O cluster consumidor ramifica-se em duas frentes, sendo uma voltada para o
lado empresarial, da responsabilidade social e da informacéo sobre o café. O outro ramo
destaca diferentes perfis de consumidores (regular e entusiasta), bem como a
sensorialidade influenciando o consumo da bebida.

O cluster cafés especiais destaca o sabor como critério para os brasileiros
adquirirem cafe especial.

Na sequéncia temos o cluster produto, cuja intencdo de consumo e compra
aumenta com a apresentacao de indicacOes e caracteristicas (dos cafés especiais).

Com efeito, a tabela 3 sintetiza os principais indicadores/temas encontrados

nos achados dos 20 artigos selecionados.

Tabela3 Temas abordados

Indicadores Outros paises Brasil

1 Satisfagdo dos clientes
2 Publico urbano e cosmopolita
3 Formagdo de apreciadores
4 Cafeterias premium e cidades
5 Marcas de café como expressdo do novo/jovial
6 Marcas de café como expressdo de distingdo social e de cosmopolitismo
7 Negdcio cafés especiais diferente do negdcio dos cafés tradicionais
8 Compra hedodnica de café
9 Experiéncia de consumo e construgdo de desejo
10 Especializagdo do consumo
11 Cafés especiais e informagdo
12 Caracteristicas sensoriais
13 Atributos socioambientais
14 Sabor como atributo principal para compra
15 Apresentagdo das caracteristicas de cada café aumenta inten¢do de compra
16 Diferentes perfis de consumidores X

X X X X X X X X X X X

X X X X X X X

Fonte: Elaborada pelo autor.

A construgdo de indicadores, juntamente com o ferramental da anélise de
contetido do tipo temaética (por exemplo, conhecer profundamente a sua base de dados
para poder realizar as inferéncias que as imagens graficas visibilizam), permite
condensar os conteidos dos principais achados dos 20 artigos nas seguintes categorias
tematicas:

e Conhecimento e especializacéo: especializagdo do consumo e informacoes
(conhecimento) sobre os cafés especiais. E a categoria na qual existe uma maior
intersecdo entre os dois conjuntos (Brasil e Outros Paises) porque a

especializacdo é possivel na medida em que o consumidor estiver melhor
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informado a respeito das caracteristicas dos cafés especiais e da terceira onda do
consumo de café.

e Consumidores apreciadores: diferentes perfis de consumidores — regulares,
entusiastas e especialistas. Trago identificado no Brasil. Aqui é possivel fazer
uma relacdo com o terceiro indicador — formacdo de apreciadores — do grupo
Outros Paises, afinal, para se chegar em um perfil de entusiasta ou especialista,
houve investimento em uma pedagogia do consumo que contribuia para a
formagéo de apreciadores.

e Atributos: sensoriais e socioambientais dos cafés especiais. Categoria
predominante nos papers cujo foco € o Brasil. Aqui incluimos os indicadores 12
a 15 da tabela 3.

e Publico e cafeterias: o foco que outros paises deram as cafeterias premium
como ponto de divulgacdo dos cafés especiais para as pessoas de centros
urbanos é uma lacuna identificada no Brasil.

e Marketing: aqui englobamos os itens 1 (satisfacdo dos clientes), 8 (compra
hedbnica de café), 9 (experiéncia de consumo e construcdo de desejo). Esta é
uma categoria pouco implementada nacionalmente de acordo com o recorte
estipulado nesta pesquisa.

e Marcas: as empresas que comercializam cafés especiais em seus mercados
exprimem distin¢do, jovialidade, novidade e cosmopolitismo. Também é uma
caracteristica a ser desenvolvida no mercado brasileiro.

e Negécio: saber atuar no mercado de cafés tradicionais ndo significa
necessariamente sucesso no mercado de cafés especiais. Este ponto também néo
é adequadamente trabalhado pela indlstria do café brasileira, com base nos
dados desta pesquisa.

Portanto, o cerne desta investigacdo — 0 que a indastria de cafés especiais
brasileira pode aprender com as praticas de consumo internacionais — estd contido
nestas Ultimas quatro categorias: publico e cafeterias; marketing; marcas; negocio.

De acordo com Hammond, Keeney e Raiffa (1999), um processo de tomada de
decisdo efetivo deve focar no que € realmente importante, ser l6gico e consistente,
mesclar pensamentos analitico e intuitivo, ser direto, confiavel, facil de usar e flexivel,

além de usar somente as informacdes efetivamente necessarias. Pensando ndo somente,
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mas principalmente neste Gltimo ponto é que esta pesquisa se desenvolveu, ou seja, as
categorias temaéticas obtidas foram o resultado de ampla selecdo e filtragem de
informagdes para focar no que é realmente importante e confiavel para inferir resultados
e consequéncias e responder o problema, sempre guiados pelo objetivo de pesquisa — no
caso, identificar praticas relacionadas ao consumo de cafés especiais adotadas em outros
paises ainda pouco presentes nacionalmente e que poderiam contribuir para a
disseminacéo do consumo dos cafés considerados de alta qualidade.

Para obter solucdes em relacdo ao problema de pesquisa — como a industria de
cafés especiais brasileira pode aproveitar oportunidades de negocio ainda néo
exploradas para disseminar o consumo desse tipo de bebida — e transformar problema
em oportunidade (HAMMOND; KEENEY; RAIFFA, 1999), tracaremos a seguir o
diagrama de influéncia® (figura 5), tabelas estratégicas (tabela 4) e de consequéncias
(tabela 5).

Figura 5: Diagrama de influéncia.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

As variaveis ndo controlaveis do diagrama de influéncia evidenciam os
desafios da implementacdo das decisGes necessarias para se chegar ao resultado da

disseminagdo do consumo de cafés especiais.

3 Adotada a nomenclatura apresentada em <https://kubicle.com/blog/learn-how-to-make-better-business-
decisions-with-influence-diagrams/>, ou seja: octdgono = resultado; paralelogramo = variavel de
deciséo (controlavel); circulo = varidvel intermediaria (ndo controlavel); e retdngulo = pardmetro.
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Em Publico e Cafeterias, o desafio das grandes redes de cafeterias trata-se do
blogueio que essas franquias podem causar ao continuar a comercializar cafés de baixa
qualidade e ndo educar o publico urbano sobre os cafés de alta qualidade. J& o desafio
formacdo de cena cultural* aborda a possibilidade de ndo formacdo de clusters de
consumidores identificados com a cultura do consumo dos cafés especiais. Por sua vez,
o0 desafio do sucesso das cafeterias premium diz respeito a resiliéncia desses pequenos
estabelecimentos comerciais em diferentes centros urbanos, pois sdo essas cafeterias
artesanais as porta-vozes da pedagogia do consumo dos cafés especiais.

Em Marketing, por mais que a industria/varejo dos cafés especiais conceba
estratégias, elabore taticas e implemente acdes visando a disseminagdo do consumo, 0
consumidor pode ndo ficar satisfeito com os cafés degustados e, consequentemente, ndo
haveria construcdo de desejo por esse tipo de bebida, muito menos a formacdo de
consumidores entusiastas e especialistas. Da mesma maneira, seguindo 0s preceitos do
marketing experiencial (SCHMITT, 2015), toda empresa é uma fornecedora de
experiéncias e todas as interagdes entre consumidores e empresa resultam em uma
experiéncia, assim, o0 que as empresas precisam fazer é gerenciar esses contatos, pois
quer queira ou ndo alguma experiéncia o cliente ira obter.

Em Marcas, o desafio de romper com o tradicionalismo de uma cadeia
produtiva que ha quase 200 anos é lider mundial em producdo e exportacdo de café
(MARTINS, 2014) com seu modus operandi firmemente estabelecido, também no
consumo, caracterizado pelo consumo de grdo commodity de baixa qualidade, uma vez
que os melhores eram sempre exportados. Atualmente é que o mercado interno também
absorve parte desses produtos mais valorizados.

Em Negdcio, além do pardmetro de evitar o “business as usual”, temos a falta
de expertise de lidar com um mercado em mudanca, no qual os consumidores se
interessam em conhecer as caracteristicas de cada pais e regido produtora, as
particularidades e as diversificadas formas de preparo de bebidas a base de café. Para
isto, é preciso uma mudanca de mentalidade nos diferentes elos da cadeia de valor.

Na sequéncia temos a tabela de estratégia (tabela 4), que permite vislumbrar

possibilidades e caminhos de forma criativa. Esta criatividade pode se dar

4 Cena cultural entendida como aglutinacdo de nicleos de sociabilidade formados em torno de
determinados objetos por grupos, com seus interesses e poder criativo, que encontram locais para se
manifestar (STRAW, 2005).
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verticalmente, ou seja, a partir de um primeiro input, novos sdo construidos; bem como

criatividade horizontal, estabelecendo novas colunas, com solugfes inovadoras.

Tabela4 Tabela de estratégia
Solucgdes de oferta Solugdes de demanda
Cafés especiais em
supermercados ou outros pontos Grandes empresas realizarem
1 Publico e cafeterias  de venda parcerias com cafeterias premium
Rituais de consumo e outras
formas de consumo de
2 Marketing Cursos acessiveis a interessados  experiéncias
Empresas consolidadas com novas
marcas em sua arquitetura de

Benchmarking com mercados marcas especificas para
3 Marcas mais inovadores consumidores de cafés especiais
Parceria entre os principais
Incentivos setoriais players para que o mercado como
4 Negdbcio publico/privado um todo cresca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ja existem cafés especiais em alguns supermercados com foco em
consumidores de maior poder aquisitivo, por exemplo, o Nescafé Origens® da Nestlé.
Porém, seria necessario ampliar essa oferta. A propria Nestlé realizou um movimento de
aquisicdo de um dos expoentes internacionais de cafeterias premium, a Blue Bottle®. E
algo que poderia ser realizado com cafeterias artesanais brasileiras.

Algumas cafeterias, como o Coffee Lab, oferecem cursos’ a quem quer
conhecer mais sobre o café de alta qualidade ou mesmo montar uma cafeteria premium.
Contudo, esse tipo de curso ndo € barato, assim, ndo é acessivel a todos aqueles que
tenham curiosidade em conhecer mais sobre o universo dos cafés especiais. Essa mesma
cafeteria promove em sua loja rituais de consumo para explicar os diferenciais dos cafés
especiais, mas que até 0 momento nao ¢ escalavel.

As marcas atuantes no segmento de cafés especiais podem realizar
benchmarking com marcas de sucesso, por exemplo, com referéncias em outros géneros
alimenticios, com empresas do mercado de luxo, etc. Concomitantemente, a criacdo de

marcas especificas para cafés especiais dentro de uma arquitetura de marcas permite que

5 Disponivel em: <https://www.nescafe.com/br/nescafe-origens-do-brasil>. Ultimo acesso em: 28 fev.
2023.

8 Disponivel em: <https://www.nestle.com/brands/coffee/blue-bottle-coffee>. Ultimo acesso em: 28 fev.
2023.

7 Disponivel em: <https://www.coffeelab.com.br/escola>. Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.
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as marcas tradicionais continuem no seu foco e possibilita as empresas experimentacoes
nesse mercado dos cafés especiais.

Associacdes, como a BSCA (Associacdo Brasileira de Cafés Especiais), e
outras entidades setoriais podem realizar reunifes e congressos com 0s principais
players do mercado e seus stakeholders para debater os rumos desse mercado. Ja
existem algumas iniciativas, por exemplo, a Semana Internacional do Café®, mas existe
espaco para mais agdes como esta. Incentivos publicos também seriam bem-vindos (por
exemplo, fiscais) para que mais café especial permanecesse no Brasil para aumentar a
oferta aos consumidores.

Conforme Hammond, Keeney e Raiffa (1999), é preciso se colocar no futuro
para estabelecer consequéncias fortes e eliminar as fracas (imprecisas, inexatas e
incompletas) para tomar a melhor solucdo possivel dentro de determinado contexto e
conjunto de informacgdes. Com efeito, abaixo temos a tabela 5, em que descrevemos o

potencial de cada alternativa levantada na tabela de estratégia.

Tabela5 Tabela de consequéncias
Alternativas Potencial
Fraco Médio Forte

1 Cafés especiais em supermercados ou X
outros pontos de venda

2 Grandes empresas realizarem parcerias com X
cafeterias premium

3 Cursos acessiveis a interessados X

4 Rituais de consumo e outras formas de X
consumo de experiéncias

5 Benchmarking com mercados mais X
inovadores

6 Empresas consolidadas com novas marcas X
em sua arquitetura de marcas especificas
para consumidores de cafés especiais

7 Incentivos setoriais publico/privado X

8 Parceria entre os principais players para que X
o0 mercado como um todo cresca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Identificamos que os rituais de consumo e outras formas de consumo de

experiéncias como de baixo potencial pela ja comentada dificuldade em ter isso em

8 Disponivel em: <https:/semanainternacionaldocafe.com.br/>. Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.
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escala, uma vez que se quer romper a barreira dos nichos. Outra alternativa fraca €
contar com incentivos governamentais, apesar do setor cafeeiro ja ter recebido
historicamente muitos incentivos. Porém, outros produtos agricolas sdo mais
importantes para 0 agronegocio, como a soja e o milho.

As alternativas de potencial médio sdo: cafés especiais em supermercados ou
outros pontos de venda, cursos acessiveis a interessados e parceria entre os principais
players para que o mercado como um todo cresgca. A primeira, por mais que ja exista e
esteja em crescimento, passa por um processo de banalizacdo do especial, pois cafés que
ndo deveriam ter essa nomenclatura nos rétulos dos produtos o fazem. Com isso, 0
consumidor acaba por ficar confuso sobre o que é realmente de alta qualidade. Atrelado
a isso, qualificamos de médio potencial a unido dos players para o crescimento do setor
porque muitas vezes o interesse de curto prazo de cada corporacdo pode sobrepujar uma
visdo de crescimento sustentavel a longo prazo, dificultando as parcerias. J& 0s cursos
sdo de médio potencial porque se de um lado eles podem ser online com pregos mais
acessiveis, por outro o online é limitado sensorialmente a visdo e audicdo, deixando de
lado os outros sentidos que sdo extremamente importantes para a compreensdo dos
diferenciais dos cafés especiais.

Classificamos como de alto potencial as grandes empresas realizarem parcerias
com cafeterias premium porque estas cafeterias artesanais podem agregar valor as
marcas das grandes corporacdes por atrelarem valores jovens, urbanos e cosmopolitas,
como as cafeterias King of the Fork® e Sofa Café®. Além do que uma aquisi¢cdo de uma
dessas cafeterias por parte de grande player seria de baixo investimento. Apesar de ser
um investimento maior a criacdo de marcas especificas para cafés especiais por parte de
empresas consolidadas no setor, classificamos como de forte potencial porque é alta a
possibilidade de ganhos de imagem e de futuros clientes, principalmente jovens, o que
contribui para a perpetuidade corporativa. Por fim, o benchmarking também esté nessa
classificagdo por poder ser realizado de forma rapida e com alta capacidade para atrelar

conhecimento e vantagens competitivas.

9 Disponivel em: <https://www.kingofthefork.com.br/>. Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.

10 Disponivel em: <https://www.sofacafe.com.br/>. Ultimo acesso em: 28 fev. 2023.
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Consideracoes finais

As trés alternativas classificadas como de alto potencial capitaneariam um
plano decisorio das industrias do setor para a disseminacdo do consumo de cafés
especiais, tendo como base as informacdes selecionadas para este trabalho. Uma
limitacdo de pesquisa é justamente a selecdo de informacdes. Para a publicagdo em
periddico cientifico, o escopo de artigos devera ser ampliado. Estudos futuros podem se
esmiucar as alternativas aqui classificadas como de alto, médio e baixo potencial

visando avancar no processo de implementacdo das mesmas.
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