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RESUMO

Durante anos o café tem movimentado a economia brasileira e gerado renda em diversas escalas
da cadeia. Assim, ha alguns anos o Brasil tem sustentado o titulo de maior produtor, exportador
e segundo maior consumidor de café do mundo. Neste contexto, a cafeicultura brasileira passou
por algumas transformacg6es com intuito de buscar a valorizagdo da qualidade e a diferenciacéo
dos gréos, exigindo conhecimentos sobre a origem e preparo da bebida. Neste periodo surgiu
as cafeterias independentes de alta qualidade, que além de ofertar a bebida, proporcionam
beneficios e interacdo social e cultural. Diante disso, 0 objetivo desta dissertacao é analisar as
operacOes de servicos de qualidade que sdo predominantes entre as cafeterias independentes de
cafés especiais da cidade de S&o Paulo. A pesquisa proposta caracteriza-se como inovadora,
uma vez que, de acordo com a pesquisa exploratdria, ndo existe nenhum outro estudo com a
mesma tematica. Deste modo, esta pesquisa caracteriza-se como descritiva e exploratoria e
faz uso de recursos de pesquisas quantitativas e qualitativas. Foram realizados também um
levantamento de fontes secundarias na literatura a respeito dos aspectos sobre os cafés
especiais, sua estrutura e dinamismo de funcionamento, e também caracterizou os termos,
conceitos e principais discussdes cientificas relativas a gestdo de operacdes de servigos e gestdo
total da qualidade no setor de servicos. Como método de pesquisa, aplicou-se 25 entrevistas
semiestruturadas devidamente adaptadas a realidade das cafeterias da cidade de Sdo Paulo, a
maior cidade do Brasil, cosmopolita de importancia econdmica. Apds o levantamento dos
dados, promoveu-se uma triangulacdo entre os resultados do roteiro de entrevista e 0s roteiros
de observagdo presencial e na internet que resultou na identificacdo e caracterizacdo das
operacdes de servicos que sdo predominantes entre as cafeterias independentes de cafés
especiais da cidade de S&o Paulo. Os resultados indicam que elas procuram se diferenciar da
concorréncia a partir da qualidade dos gréos e principalmente pelos servi¢cos ofertados. Além
disso, entendem a qualidade como algo a ser constantemente buscado nos processos
operacionais diarios, seja na extracdo da bebida, na harmonizacao, no atendimento ou mesmo
na estruturacdo de um ambiente fisico que contribua para que os clientes tenham uma melhor
experiéncia e desenvolvam uma relagéo de fidelidade com a cafeteria.

Palavras-chaves: Agronegocio; Cafeterias; Cafés Especiais; Sdo Paulo; Gestdo de Operag6es
de Servigos.



ABSTRACT

For years coffee has moved the Brazilian economy and generated income in several scales of
the chain. Thus, for some years, Brazil has maintained the title of largest producer, exporter and
second largest consumer of coffee in the world. In this context, the Brazilian coffee industry
underwent some transformations in order to seek the valorization of quality and the
differentiation of grains, requiring knowledge about the origin and preparation of the beverage.
In this period high-quality independent coffee shops emerged, which besides offering the drink,
provide benefits and social and cultural interaction. Therefore, the objective of this dissertation
is to analyze the operations of quality services that are predominant among independent coffee
shops that sell specialty coffee in the city of S&o Paulo. The proposed research is innovative,
since, according to the exploratory research, there is no other study with the same theme. Thus,
this research is descriptive and exploratory and makes use of quantitative and qualitative
research methods. A survey of secondary sources in the literature about the aspects of specialty
coffees, their structure and dynamism was also carried out, as well as terms, concepts and main
scientific discussions related to the management of service operations and total quality
management in the service sector. As a research method, 25 semi-structured interviews were
applied, adapted to the reality of the coffee-houses in the city of Sdo Paulo, Brazil's largest
cosmopolitan city of economic importance. After the data collection, a triangulation of methods
was promoted between the results of the interview script and online observation scripts that
resulted in the identification and characterization of the service operations that are predominant
among the independent cafes of specialty coffee in the city of Sao Paulo. The results indicate
that they seek to differentiate themselves from the competition from grain quality and especially
from the services offered. In addition, they understand quality as something to be constantly
sought in daily operational processes, whether in the extraction of beverage, in harmonization,
in the service or even in the structuring of a physical environment that contributes to clients
having a better experience and developing a relationship of loyalty to the coffee shops.
Keywords: Agribusiness; Coffee shops; Specialty Coffees; Sdo Paulo; Service Operation
Management.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

O Brasil caracteriza-se como um importante player global na producéo de commodities
agricolas e esta situacdo esta relacionada as condi¢des edafoclimaticas do pais, pois a evolugédo
econdmica do pais estd intrinsicamente relacionada a um paradigma agroexportador na
formagdo do pais (BRISOLA, 2014).

No escopo das atividades econdmicas do Brasil, 0 agronegdécio é identificado como um
dos mais influentes segmentos, que segundo a Associacdo Brasileira de Citricultura
(ASSOCITRUS) é responsavel em grande parte pela estabilidade econdmica e social do pais e
corresponde a 1/5 do Produto Interno Bruto (PIB) e metade das exportagcbes nacionais
(ASSOCITRUS, 2017).

Entre os principais produtos que impulsionam esse sucesso da producdo agricola
brasileira, encontra-se o café devido ao seu valor histérico na formacdo econdmica do pais
(NICOLELLI et al., 2015), além de ocupar importantes posi¢cbes como de maior produtor e
exportador de café do mundo com base nos dados do Conselho dos Exportadores de Café do
Brasil (CECAFE, 2018) e segundo maior consumidor mundial da bebida, atrs apenas dos
Estados Unidos de acordo com a Companhia de Comércio Exterior (UNICAFE, 2016).

Cultiva-se café em quinze estados brasileiros (CECAFE, 2017), porém seis estados
concentram a maior parte da producdo do gréo, sdo eles: Minas Gerais, Espirito Santo, Sdo
Paulo, Bahia, Ronddnia e Parana (UNICAFE, 2016). Por conta da dimens&o territorial e fatores
como solo, clima e altitude, no Brasil € comum um mesmo estado possuir diferentes espécies e
variedades de café (UNICAFE, 2016).

Embora, exista varias espécies de café no mundo, no Brasil sdo cultivadas apenas duas,
sdo elas: Coffea arabica e Coffea canephora, a primeira € conhecida no mercado como café
arabica e a segunda como café conilon ou robusta (CECAFE, 2017). Sendo a espécie arabica
detentora do maior percentual de produc&o nos seis principais estados (UNICAFE, 2016).

Antes de 1990, o cenario da cafeicultura brasileira tinha problemas de regulacdo, sendo
muito influenciada pelo Instituto Brasileiro do Café (IBC), que existiu entre 1952 a 1990, tendo
como responsabilidade formular politicas externas e internas, regular as exportagdes, estoques

e as torrefagbes (SANTOS et al., 2009). O conjunto de medidas e regulacdo equivocada do
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governo federal gerou problemas estruturais em todos os elos da cafeicultura (SAES; SPERS,
2006).

Ademais, com a globalizacao, o cenario da cafeicultura brasileira tem se modificado,
influenciada pelas mudancas no habito de consumo e pelo direcionamento do mercado, onde
0s agentes adotaram preocupacdes quanto a qualidade e diferenciacdo dos cafés (NICOLELL,
SANTOS, 2017). Neste ambito os cafés especiais atendem esta demanda, pois “sdo cafés de
alta qualidade que cumprem uma série de requisitos para ser classificado como tal” (ABIC,
2017, p. 01).

De acordo com Brazilian Specialty Coffee Association (BSCA, 2018a), os cafés
especiais sdo graos isentos de impurezas, defeitos e possuem atributos sensoriais diferenciados.
Os atributos incluem bebida doce, limpa, acidez e corpo equilibrado, “além da qualidade
intrinseca, os cafés especiais devem ter rastreabilidade certificada e respeitar critérios de
sustentabilidade ambiental, econdmica e social em todas as etapas de producdo”, assim, séo
classificados acima de 80 pontos na andlise sensorial (BSCA, 2018a, p. 01).

Para Specialty Coffee Association (SCA, 2019, p. 01), o grdo “especial s6 pode ocorrer
guando todos os envolvidos na cadeia de valor do café trabalham em harmonia e mantém um
foco agucado em padrdes e exceléncia do inicio ao fim”. Atualmente, essa busca pelo café com
atributos Unicos s6 se intensificou, devido a evolugdo do agronegdcio cafeeiro, que investe em
pesquisas e oferta crédito ha mais de setenta anos (GUIMARAES; JUNIOR; ANDRADE,
2016).

Essas evolugdes sdo denominadas como “ondas”, que por sua vez, tem como objetivo
descrever a evolucdo do consumo do café e suas transformacdes na producéo e comercializagéo,
visto que estes trés movimentos ou “ondas” coexistem (GUIMARAES; JUNIOR; ANDRADE,
2016). A primeira corresponde ao periodo pds-guerra, onde a qualidade ndo era um item
importante (GUIMARAES; JUNIOR; ANDRADE, 2016). O café ndo era apreciado e sim
consumido por causa da sua utilidade, especificamente as propriedades estimulantes da cafeina,
a qual foi responsavel pela massificagdo do consumo diario (ANDRADE et al., 2015).

J& na segunda onda, “com o surgimento do conceito de ‘café especial' e das redes de
cafeteria, as exigéncias do mercado se focam na qualidade do produto, realizando uma maior
discriminagéo entre os cafés de diferentes origens por sua qualidade” (ANDRADE et al., 2015,
p. 338). Segundo os autores, “essa onda foi responsavel pela sofisticagdo do habito de consumir
café fora de casa” e foi marcada pelo surgimento das grandes redes de cafeterias como a

Starbucks, que difundiram “0 consumo de cafés de melhor qualidade, associado ao preparo em
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maquinas de expresso, bebidas & base de café e ambientes exclusivamente pensados para
valorizar o café” (ANDRADE et al., 2015, p. 335).

Enquanto que a terceira onda, foi responsavel pelo surgimento de “sentidos
completamente novos para a producao e¢ o servigo do café”, apresentando a insaciavel
necessidade do novo e se diferenciando por meio da agregacao de valores diferenciados ao café
(ANDRADE et al., 2015, p. 335). Ela “exige conhecimento da origem, das praticas produtivas
e da identidade do café” e essa diferenciacdo passou a remunerar melhor os cafeicultores
(ANDRADE et al., 2015, p. 338).

Deste modo, com o desenvolvimento da terceira onda do café, tém-se consolidado as
cafeterias independentes, que ndo se restringe a apenas um lugar para tomar café (JUNG, 2013).
Elas proporcionam beneficios culturais, interacao social e café de qualidade, além disso, sendo
também compreendida como um local de descanso (JUNG, 2013).

Para Carvalho, Paiva e Vieira (2016), a cadeia de suprimentos dos cafés especiais tem
crescido exponencialmente e vem aumentando sua importancia no mercado mundial de cafés,
devido a movimentacdo de bilhdes de dolares no comércio global integrado com o varejo,
especificamente no segmento industrial de alimentos e bebidas, onde ocorrem o0s principais
arranjos que atendem as demandas sensoriais do consumidor.

Assim, o café esta entre os mais importantes produtos agricolas exportados pelo Brasil,
sendo responsavel pela continua prosperidade financeira, econdmica e social de uma parte
significativa de produtores do pais, pois mantém as familias do meio rural e proporciona
trabalho para milhdes de pessoas em diversas areas (ZAMBOLIM, L.; ZAMBOLIM, E. M.,
2006).

Vencer a competicdo do comercio internacional é um grande desafio para esta cadeia,
diante disso, torna-se necessario buscar o caminho da qualidade e do desenvolvimento
sustentavel para superar as condicdes estabelecidas pelos importadores que estdo cada vez mais
exigentes (ZAMBOLIM, L.; ZAMBOLIM, E. M., 2006).

Neste contexto, a adogdo de sistemas de gestdo mais avancados em toda a cadeia de
suprimentos é uma das alternativas para produzir um café que atenda a demanda de
diferenciacdo e qualidade, isto &, um café especial. Assim, a adogdo de tais sistemas mais
avancados de gestdo sé se torna possivel em razéo da maior integracdo dos segmentos da cadeia
como producgdo, processamento, distribuicdo e consumo (KRAJEWSKI; RITZMAN;
MALHOTRA, 1999).

Para Krajewski, Ritzman e Malhotra (1999), o gerenciamento de operacdes refere-se ao

sistematico acompanhamento de processos, que tem por intuito transformar inputs em outputs,
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em outras palavras, transformar matéria prima em servicos e produtos para clientes internos e
externos.

Neste contexto, os servigcos, podem ser gerenciados, afim de promover uma melhor
experiéncia para quem recebe e proporcionar retornos financeiros para quem oferta, portanto, a
gestdo das operacGes de servigo € uma atividade que diz respeito ao servigo prestado e como
ele é fornecido aos clientes, engloba a compreenséo das necessidades dos clientes, gestdo dos
processos de oferta de servicos, garantindo que os objetivos sejam atendidos e a melhoria seja
constantemente buscada (JOHNSTON; CLARK, 2002). Corroborando com isso, a Gestdo da
Qualidade Total é constituida por principios e praticas, com o proposito de melhorar a qualidade
dos produtos e servicos para satisfazer e exceder as expectativas dos clientes (TALIB;
RAHMAN; QURESHI, 2011).

1.2 Problematizacgdo

Nos estudos sobre cafés especiais, nota-se que a maioria dos autores abordam as
questdes sobre a producéo e o produtor rural; e pouco investigam as torrefadoras, distribuidores,
exportadores, cafeterias e consumidores (NICOLELI et al., 2015). Segundo Gunderson (2007)
pesquisas relevantes precisam ser sintetizadas e traduzidas em uma linguagem que possa ser
entendida pelos praticantes. Em outras palavras, 0s pesquisadores deveriam encontrar formas
mais legiveis e compreensiveis que transmitam a importancia do que fazem para 0 mundo real.

Deste modo, compreendemos que entramos em contato com as operacgdes de servigo
todos os dias, em outras palavras, elas fazem parte do dia-dia dos individuos e € comum nos
deparemos como: consumidores, Usuarios ou como a pessoa que oferta servigcos dentro ou fora
de organizag6es (JOHNSTON; CLARK, 2005).

De acordo com a pesquisa exploratoria sobre a temética desta dissertacdo nao existe
nenhum outro estudo que analisou a qualidade das operagOes de servigo nas cafeterias
independentes da cidade de Sdo Paulo. Neste sentido, a problemaética desta dissertacdo esta
relacionada a necessidade da investigacdo da qualidade de servicos nas cafeterias
independentes.

Portanto, esta pesquisa, busca reunir informagdes com o proposito de responder as
seguintes questdes: Como se caracterizam as operacdes de servigos das cafeterias que vendem

cafés especiais? Como estes servi¢cos influenciam nos atributos dos cafés que sdo servidos?
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Como se caracterizam os participantes da equipe de gestdo da cafeteria que sdo capazes de
sustentar as operag0es de servicos das cafeterias?

1.3 Objetivos da Pesquisa

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as operacOes de servicos de qualidade que s&o predominantes entre as
cafeterias independentes de cafés especiais da cidade de Séo Paulo.

1.3.2 Objetivos Especificos

Este objetivo geral pode ser desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

i — Definir as cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo que vendem cafés
especiais;

ii — Identificar as relacOes entre as operacGes de servicos e os atributos de qualidade dos
cafés especiais e de seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de Sdo Paulo; e

iii — Estabelecer as relacGes entre as operacGes de servicos e as caracteristicas dos

participantes que trabalham nas cafeterias.

1.4 Justificativa

Acredita-se que este estudo pode contribuir para futuras pesquisas relativas ao segmento
de café no Brasil e em outros paises. O estudo foi feito em uma cidade cosmopolita de
importancia global, que possui uma populagéo acima de 12 milhdes de habitantes, que é S&o
Paulo. Portanto, esta pesquisa pode gerar subsidios para se conduzir pesquisas similares em
outras cidades que tenham um perfil semelhante a cidade de S&o Paulo. Além disso, esta
dissertagéo visa gerar informacdes que possam subsidiar a formulagcdo de medidas para o setor
de cafés bem como gerar subsidios para a estruturagdo de estratégias para as diferentes

categorias de organizagdes que produzam, processam ou comercializem cafés.
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Os resultados desta pesquisa tém o potencial também de gerar informacgdes para
subsidiar o desenvolvimento das cafeterias independentes na cidade de S&o Paulo e em outras
localidades, e também na promoc¢do da cultura do consumo de cafés especiais. Em uma
perspectiva mais ampla, esta pesquisa visa também contribuir para estudo de operacbes de
servicos em empresas independentes de pequeno e médio porte que atuem em nichos
especializados que tenham como clientela consumidores exigentes e dispostos a pagar por
produtos e servicos diferenciados.

A literatura sobre gestdo de operacdes e gestdo total da qualidade estdo focadas
principalmente na anélise do setor industrial, assim, faz-se necessario progredir na discusséo
do desenvolvimento dessas teorias no segmento especializados de pequeno e médio porte.
Assim sendo, a importancia dessa pesquisa € ser pioneira no estudo sobre as operacdes de

servico de qualidade nas cafeterias independentes da cidade de Séo Paulo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

“Saber utilizar adequadamente termos, conceitos e defini¢cdes significa metodologicamente
expressar na Ciéncia aquilo que o individuo sabe e quer transmitir” (GERHARDT; SOUZA, 20009,
p. 26). Portanto, este capitulo tem por objetivo caracterizar os termos, conceitos e principais
discussdes cientificas relativas a gestdo de opera¢des de servicos e gestdo total da qualidade no setor
de servigos. Esta revisdo de literatura busca também apresentar alguns aspectos sobre os cafés

especiais, sua estrutura e dinamismo de funcionamento.

2.1 Gestao de Operacdes

Com a Revolugdo Industrial criou-se condicdes favoraveis que auxiliaram no
desenvolvimento de tecnologias basicas para melhorar os produtos e os processos (DOLL;
VONDEREMBSE, 1991), em outras palavras, ela foi responsavel pela expansdo da producédo, que
teve énfase na produtividade e na procura por melhores processos para o cumprimento das atividades.
Diante disso, surgiu a necessidade de planejar as opera¢fes com o intuito de alcancar a eficiéncia dos
processos (NEUMANN, 2013).

Na literatura de administracdo uma das areas seminais de estudo é a Gestdo de Opera¢des
(GO), oriunda dos estudos sobre administra¢ao da produgao, ela “é 0 conjunto de atividades que criam
bens e servigos por meio da transformagdo de entradas em saidas” (HEIZER; RENDER, 2001, p. 04).
Assim, independente do resultado final (produto ou servico), todas as tarefas de producdo que sdo
executadas em uma organizacdo sao denominadas como gestao de operaces.

Segundo Tan et al. (1999), em meados de 1950 e 1960, as estratégias de operacGes eram
voltadas para reducfes de custos unitarios por meio da producdo em massa e da combinacdo de
métodos com pouca flexibilizacdo dos produtos e processos. Contudo, segundo Heizer e Render
(2001, p. 04), “Taylor e seus colegas, Henry L. Gantt e Frank e Lillian Gilbreth, estavam entre os
primeiros a procurar de forma sistematica o melhor método de produzir”.

Nesta época, Taylor realizou contribui¢des quanto ao posicionamento da geréncia, a qual deve
assumir maior responsabilidade e buscar direcionar de forma adequada o funcionario ao cargo mais
apropriado, promover treinamento, disponibilizar equipamentos de trabalho e estabelecer incentivo
para realizagdo das atividades (HEIZER; RENDER, 2001).
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Ainda, Henry Ford e Charles Sorensen “adicionaram o conceito revolucionério da linha de
montagem onde os empregados permaneciam no mesmo lugar e o material é que se movimentava” e
Deming “acreditava, como Frederick Taylor, que a administracdo deve fazer mais para aprimorar o
ambiente de trabalho e os processos de modo a que a qualidade possa ser melhorada” (HEIZER;
RENDER, 2001, p. 04).

Diante das informac0es, nota-se que a gestdo de operacdes recebeu importantes contribuicoes
ao longo dos anos, embora, suas raizes estejam na gestdo da producéo, este subcapitulo concentra-se
em apresentar as questdes que correspondem a gestdo de operacdes de servico abordando

principalmente a qualidade do servico.

2.1.1 Gestao de operacdes de servico

As organizacges estdo em contato com as operac@es de servico todos os dias, assim, entende-
se que fazem parte do dia-dia dos individuos, sendo comum que as pessoas se deparem com elas,
como: consumidores, usuarios ou a pessoa que oferta dentro ou fora de organizagdes (JOHNSTON;
CLARK, 2005). Deste modo, para compreender o que se considera servigo € preciso considerar suas
caracteristicas (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Entre as caracteristicas do servico encontram-se: intangibilidade, aquilo que ndo pode ser
palpavel; sdo baseados no conhecimento de quem fornece; sdo frequentemente dispersos, porque sao
frequentemente ofertados ao cliente por intermédio de um local; ndo produzem estoque porque
geralmente sdo produzidos e consumidos simultaneamente; sdo Unicos e percebidos de forma
diferentes por quem recebe; possui alta interacdo com o cliente e sua exclusividade dificulta a
padronizacdo; e também a defini¢do do produto pode ser rigorosa (HEIZER; RENDER, 2001).

Por outro lado, os servicos, podem ser gerenciados, afim de promover uma melhor experiéncia
para quem recebe e proporcionar retornos financeiros para quem oferta, portanto, a gestdo das
operacOes de servico é uma atividade que diz respeito ao servico prestado e como ele é fornecido aos
clientes, engloba a compreensdo das necessidades dos clientes, gestdo dos processos de oferta de
servigos, garantindo que os objetivos sejam atendidos e a melhoria seja constantemente buscada
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

De acordo com Johnston e Clark (2005), dentro das operacGes de servigo existem cinco formas
de fornecer servigos: servicos de empresa para consumidor; servicos de empresa para empresa;

servigos internos; servicos publicos; e servigos sem fins lucrativos. Porém, esta pesquisa abordara
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apenas duas formas de servigos: (1) servigos de empresa para consumidor, que compreende ao varejo;
e (2) servicos de empresa para empresa, 0 que corresponde as operacles entre estabelecimentos
comerciais, que também pode ser compreendidos como varejo (JOHNSTON; CLARK, 2005).

O servico business-to-consumer (B2C), em portugués servigos de empresa para consumidor:

(...) séo aqueles que as pessoas compram para si ou em nome de outro individuo. Eles variam
através de servicos de lazer, como hotéis, restaurantes e esportes, servicos de varejo, como
lojas e supermercados, servicos financeiros como bancos e seguradoras, através de servicos
profissionais como advogados e contadores (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 19).

Enquanto o servico business-to-business (B2B), em portugués servicos de empresa para

empresa:

(...) fornece uma gama de servicos aos seus clientes de negécio, incluindo instalacéo e
manuten¢do de computadores e uma variedade de servigos de consultoria de gestdo. Outros
servicos B2B incluem servigos terceirizados de manutencdo ou locacdo de edificios e
equipamentos de apoio, servicos e pesquisa de mercado (JOHNSTON; CLARK, 2005, p.
17).

Portanto, as atividades estdo direcionadas para o oferecimento dos servigcos, sob duas
perspectivas: do cliente, que abrange a promocdo da melhor experiéncia e do melhor resultado; e da
operacdo, que compreende como o servico € fornecido com o intuito de gerar resultados e
experiéncias que o cliente espera (JOHNSTON; CLARK, 2005), conforme Quadro 1.
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Quadro 1 — Aspectos da experiéncia do servico

Aspectos da experiéncia do servico Descricdo da experiéncia do servico

Personalizacdo Extensdo da personalizagdo do processo

Organizacéao A responsividade da organizacdo do servico

Flexibilidade Flexibilidade dos funcionéarios que lidam com o cliente

Intimidade Intimidade com o cliente

Acesso A facilidade de acesso ao pessoal de servigo ou ao sistema de informacéo
Valorizacéo A extensdo em que o cliente sente-se valorizado pela organizacéo
Cortesia A cortesia e a competéncia dos funcionarios que lidam com o cliente

Fonte: Adaptado de Johnston e Clark (2002, p. 30).

No Quadro 1, nota-se que Johnston e Clark (2002) ilustraram alguns aspectos do servigo que
sdo incorporados nas organizagdes, 0s quais 0s autores denominaram como experiéncia do servico.
Partindo da premissa que a operacdo de servico € produzida e consumida simultaneamente, a
experiéncia do servico e sua qualidade pode ser determinada pela expectativa do cliente
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Além disso, no escopo da literatura sobre servicos, Vandermerwe e Rada (1988)
compreendem que a combinacdo de bens e servigos focados no cliente, pode ser denominada de
servitizacdo. Sendo a centralizacdo no cliente a principal caracteristica da servitizacdo (BAINES et
al.; 2009b; OLIVA; KALLEMBERG, 2003).

Neste sentido, ofertar produtos e servicos é um desafio constante para as organizacfes que
possuem modelos de servicos de empresa para cliente e o de empresa para fornecedor, considerando
a combinacdo da experiéncias e diferenciacdo adicionadas a um valor que o cliente estd disposto a
pagar (WIKHAMN; LIJUNGBERG; STYHRE, 2013).

Entre os desafios que compreendem ao servi¢co de empresa para cliente estdo: (1) cada dia
lidar com muitos clientes diferentes, que possuem necessidades e expectativas especiais de prestacéo
de servigo; (2) manter a experiéncia fresca para o proximo novo cliente; e (3) proporcionar a
consisténcia em muitos pontos de contato com os clientes (JOHNSTON; CLARK, 2005). Quanto aos

servigos de empresa para empresa encontram-se os desafios: (1) lidar com varios contatos; (2)
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trabalhar com um conjunto complexo de relacionamentos; e (3) ndo permitir que o relacionamento
fique muito "aconchegante™ ao longo dos anos (JOHNSTON; CLARK, 2005).

Assim, entendemos que existem desafios nos dois modelos de operacbes e que ambos
possuem particularidades que necessitam ser gerenciadas. Deste modo, os desafios enfrentados pelos
modelos e alguns aspectos sobre gerenciamento das operacgdes de servigo dentro do varejo e suas
transacOes entre as empresas sdo apresentados nos itens: (a) relacionamento com os clientes; (b)
relacionamento com os fornecedores; (c) relacionamento com os funcionarios; (d) estrutura de
trabalho da equipe; (e) cultura organizacional da empresa; (f) gerenciamento das estratégias de
operagOes da qualidade; e (g) estratégias de operacdes para melhoria da qualidade.

a) quanto ao relacionamento com os clientes: estudiosos relataram que ao longo dos anos
as decisdes de compra do cliente foram cada vez mais apoiadas em uma combinacdo de critérios
globais, ajustados a importancia que eles aplicam no preco, desempenho, caracteristicas do produto,
qualidade, e também entrega (DOLL; VONDEREMBSE, 1991). Concordando com isso, Safizadeh,
Field e Ritzman (2003) relatam que a influéncia sobre a efetividade e eficiéncia das operacdes de
servigos é reflexo do contato com o cliente e sua interacdo nas atividades de entrega de servigos.

Deste modo, fornecer preco premium esta relacionado com a capacidade de oferecer produtos
de qualidade, o que permite conquistar espaco no mercado e fidelidade dos clientes (KOUFTEROS;
VONDEREMBSE; DOLL, 2001). Para Johnston e Clark (2005, p. 07), “o servigo é a combinacdo da
experiéncia dos clientes e sua percepcdo do resultado do servico®“. Em outras palavras, inclui varios
aspectos que combinados auxiliam na apreciacao do servi¢o. Sendo, importante compreender que 0S
clientes também fazem entradas, dispondo tempo, esforco e dinheiro (JOHNSTON; CLARK, 2005).

Segundo os autores, as empresas possuem intengdes positivas na abordagem do cliente,
entretanto tornam-se “um pouco arrogantes em pensar que eles sabem melhor, ou que eles sabem o
que os clientes querem sem ter que perguntar” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 71). Assim, observa-
se que existe um desafio necessario para que haja a ado¢do de uma postura menos incisiva por parte
das organizaces (JOHNSTON; CLARK, 2005).

Processos extremamente flexiveis podem ser excelentes para responder a gama de requisitos
especiais do cliente, mas pode ser muito caro para manter, por outro lado, 0s processos adequados
para fornecer servigos de baixo volume e alto volume geralmente ndo é muito flexivel (JOHNSTON;
CLARK, 2005), conforme Quadro 2.
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Quadro 2 — Servico basico versus Servico de alta qualidade

clientes.

Atividades Servico basico Servico de alta qualidade
. Processos relativamente rigidos focados em Lo .

Estilo de - . Processos flexiveis que permitem uma ampla
estreita faixa de resultados e abordagens

processo - gama de resultados e abordagens.
proscritas.

Oferta de Capacidade de fornecer um servico econémico e Capacidade de diagnosticar as necessidades

servico consistente para atender necessidades de muitos do cliente e desenvolver uma solugéo

personalizada.

Especialidade

Baixo custo, com qualidade consistente e resposta
rapida.

Flexivel, inovador e sensivel as necessidades
individuais dos clientes.

Grandes
desafios

Entregando consistentemente em varios sites e
muitos provedores.

Moral dos funcionarios e propriedade do processo
e do cliente.

Gerenciando a inovacdo.

Gerenciando um grande namero de funcionérios e
clientes.

Coordenar a resposta de funcionarios
individuais.

Manter competéncias diferenciadas para
justificar precos premium.

Gerenciando produtividade.

Fazendo o melhor uso de individuos
altamente qualificados e conhecedores.

Fonte: Adaptado de Johnston e Clark (2005, p. 24).

Diante das informac6es do Quadro 2, nota-se que a qualidade do servi¢co pode ser definida de
varias maneiras: servigo esperado e servico percebido. O esperado oferece processos basicos que sao
projetados para manter 0s custos baixos, enquanto o percebido consiste em um servico de alta
qualidade que possui uma equipe preparada para dedicar tempo as necessidades do cliente e promover
0s mais altos niveis de servi¢os para 0os mesmos que estdo pagando preco prémio (JOHNSTON;
CLARK, 2005).

Assim, um dos desafios para os gerentes de operacdes de servigos € garantir que o tipo de
processo é apropriado para entregar o conceito de servigo, pois & medida que os produtos e servi¢os
se tornam cada vez mais semelhantes e se tornam mais facil para as empresas realizarem copias,
outras organizacOes podem escolher transcender a oferta de seus servi¢os e competir com o mercado
por meio da apresentacdo do conceito do servico (JOHNSTON; CLARK, 2005).

Além disso, o servigo é algo intangivel e heterogéneos, que para ser utilizado como uma
ferramenta atil sua producéo e consumo ndo podem ser separados e quando utilizado como um plano
estratégico, o conceito precisa conter mais aspectos além do campo da ideia (PARASURAMAN et
al., 1985; JOHNSTON; CLARK, 2005). Neste sentido, compreendemos que 0 conceito de servigo
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precisa ser gerenciado para que as empresas possam lidar com diferentes clientes e expectativas de
Servigos.

Neste contexto, os autores acreditam que buscar melhorar os niveis de atendimento, que venha
satisfazer ou até surpreender os clientes, procurando entender as expectativas do individuo e se
posicionar afim de garantir que os servigos possam ser planejados e entregues para atender as mais
variadas expectativas (JOHNSTON; CLARK, 2005).

A capacidade da empresa em buscar melhorias, inovacao e potencializacdo da qualidade pode
ser uma das alternativas para manter a experiéncia fresca para o préximo novo cliente, além de poder
impactar os recursos de precificacdo e possibilitar a cobranga dos precos premium (KOUFTERQOS;
VONDEREMBSE; DOLL, 2001).

Heizer e Render (2001), revelaram que em muitos casos os clientes estdo dispostos a pagar
por exclusividade, assim, é papel do gerente de operacdes assegurar que o produto seja projetado para
atender essa exigéncia, em outras palavras, em alguns casos, os clientes estdo dispostos a pagar por
um preco prémio para obter produtos de alta qualidade (KOUFTEROS; VONDEREMBSE; DOLL,
2001).

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), as dimensbes de qualidade de servico
compreendem ao acesso, cortesia, confiabilidade, capacidade de resposta, compreender/conhecer o
cliente e comunicacdo, que s6 podem ser experienciados na hora do atendimento, devido a

heterogeneidade que dificulta a consisténcia do servico, de acordo com o Quadro 3.
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Quadro 3 — Determinantes de Qualidade do Servico

Determinantes de qualidade

d . Descricdo dos determinantes de qualidade do servico
0 Servigo

Envolve a constancia de desempenho e de confianca.
Confianca: Significa que a empresa executa o0 servi¢o corretamente da primeira vez e também
que ela cumpre suas promessas.

Refere-se a disposicdo e a presteza dos empregados em fornecerem servicos.

Capacidade de resposta: Envolve o prazo do servico.

Significa a posse das habilidades e do conhecimento para executar o servico.
Competéncia: Conhecimento e habilidade do pessoal de contato; conhecimento e habilidade do
pessoal de suporte operacional.

Envolve a comunicabilidade e a facilidade de contato.
Acesso: Significa que o servico é facilmente acessivel, o tempo de espera ndo é extenso e a
localizagdo onde esté instalado o servico é apropriada.

Cortesia: Envolve polidez, respeito, consideracéo e simpatia do pessoal de contato.

Significa manter os clientes informados em uma linguagem que eles possam
entender e também possam ser escutados. A empresa tem que ajustar sua
linguagem a diferentes consumidores, assim aumentando o nivel de sofisticacéo
com um cliente mais instruido e falando de forma simples e comum com um
menos instruido.

Envolve explicar o servico em si e explicar quanto custara o servico, entre outros.

Comunicagéo:

Envolve probidade, confianca e honestidade. Engloba também cuidar dos melhores

Credibilidade: . .
interesses dos clientes.

Seguranca: E a inexisténcia de perigo, riscos ou dividas.

Conhecimento/compreensao

do cliente: Envolve fazer todo o esforco possivel para entender as necessidades do cliente.

Corresponde a evidéncia fisica do servico.

Tangiveis: . - .
Envolve as ferramentas ou equipamentos utilizados para fornecer o servico.

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, p. 44.

Assim, considerando as informagdes apresentadas no Quadro 3, nota-se que a adogdo das
dimensoes de qualidade dos servigos contribui para um bom relacionamento com o cliente. Contudo,

aempresa deve buscar diferenciar seus servigos da concorréncia por meio da promocao da experiéncia
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do servico abrangendo alguns aspectos como: o estilo da instalacdo baseada no conceito do servico;
a localizacdo; tamanho da empresa; estrutura e decoracdo sdo alternativas para as empresas que
guerem ocupar um espaco representativo no mercado (JOHNSTON; CLARK, 2005).

b) quanto ao relacionamento com os fornecedores: a oferta de um produto ou servigo de
qualidade para os clientes finais depende da qualidade garantida pelos fornecedores confiéveis, ainda,
0s empreendimentos comerciais séo de muitas formas e tamanhos e cada um deles engloba diferentes
formas de relacionamento, a parceria, por exemplo, esta correlacionada ao desenvolvimento de uma
relacdo mais proxima e é baseada na confianca, podendo ser a longo e a curta prazo de acordo com o
conjunto de caracteristicas empregados na relacdo (JOHNSTON; STAUGHTON, 2009).

Para Mohr e Spekman (1994, p. 135), as “relacbes entre firmas independentes que
compartilham objetivos compativeis, esforcam-se por beneficiar e reconhecer um alto nivel de
interdependéncia mutua”, assim, elas unem esforcos para alcancar objetivos que sozinhas nao seria
possivel.

Essa aproximacgdo saudavel ndo compromete a qualidade do produto e do servigo e sim gera
beneficios como reducdo de custo e maior respostas dos fornecedores que contribuem para com o
desenvolvimento individual de cada organizacdo, além de remover os intermediarios no mercado de
varejo e proporcionar uma aproximacao entre os agentes da cadeia (JOHNSTON; CLARK, 2005).

€) quanto ao relacionamento com os funcionarios: ”os gerentes precisam avaliar e medir o
relacionamento para entender onde estéo as deficiéncias, a fim de trabalhar nelas com seus parceiros
ou tomar decisdes sobre quais parceiros usar para determinados contratos ou finalidades”
(JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 94).

Neste sentido, muitas empresas promovem cursos e treinamentos em parceria com seus
fornecedores, 0s quais 0s gerentes possuem a responsabilidade de motivar seus funcionarios. “Assim
como os aspectos fisicos e informacionais de um ambiente de servico influenciam clientes, eles
também influenciam os funcionarios e afetam sua experiéncia de organizagdo” (JOHNSTON;
CLARK, 2005, p. 183).

Outra abordagem por parte dos gerentes é deixar os funcionarios que estdo mais proximas das
tarefas, cientes das operagOes da empresa, pois podem auxiliar na melhoria operacional e quando
incorporados nas atividades futuras podem auxiliar na melhoria ou no desenvolvimento de novos
produtos e servigos (JOHNSTON; CLARK, 2005).

d) quanto a estrutura de trabalho da equipe: “a natureza do cliente pode significativamente

influenciar o tipo de servigo prestado, como eles precisam ser tratados pela equipe e seu impacto
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potencial em outros clientes na operagdo” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 79). Deste modo, observa-
se que as empresas precisam modelar seus produtos e servicos para atender determinadas categorias
comportamentais dos clientes. Assim, prestar um excelente servico nao significa apenas superar as
expectativas (JOHNSTON; CLARK, 2005).

e) quanto a cultura organizacional: a segmentacdo de mercado auxilia 0s gestores de
operacdes a direcionar suas empresas e prestar servico da forma apropriadamente para seus clientes-
alvo (JOHNSTON; CLARK, 2005). Assim, as organizacbes buscam por meio da qualidade
diferenciar-se dos concorrentes.

A qualidade mensura a capacidade da organizacdo de produzir produtos que satisfagam as
necessidades dos clientes (KOUFTEROS; VONDEREMBSE; DOLL, 2001), principalmente na
busca da exceléncia, ofertando um produto e servico superior inerente a imitacdo do mercado
competitivo (MURRAY, 1988).

f) quanto ao gerenciamento das estratégias de qualidade: existem dois elementos que
centralizam os processos de melhoria, s@o eles: 0 que agrega valor aos clientes e a organizacéo; e
como mobilizar os funcionarios de servico para contribuir para o processo (JOHNSTON; CLARK,
2005).

O primeiro esta relacionado com a conquista da exclusividade por meio da diferenciacéo dos
bens e servigos, o qual deve ser compreendida além das particularidades fisicas e dos atributos, deve
abranger tudo que se relacione e influencie o valor que os clientes obtém do produto final, em outras
palavras a experiéncia propriamente dita (HEIZER; RENDER, 2001).

Para os autores, “a experiéncia pode se manifestar por meio da conveniéncia (localizagéo dos
centros de distribuicdo ou lojas), treinamento, entrega e instalagéo de produtos, ou servicos de reparos
e manutencdo” (HEIZER; RENDER, 2001, p. 27). Deste modo o constante treinamento da equipe, 0
relacionamento préximo com os fornecedores esta intrinsicamente relacionado ao gerenciamento das
estratégias de qualidade.

Para que isso ocorra, o0 segundo elemento é imprescindivel, pois 0 comprometimento dos
gerentes pode mobilizar os funcionarios de servi¢o a contribuir para o processo de experiéncia do
cliente e a busca pela exceléncia da qualidade. Portanto, cabe aos gerentes de operacfes eficazes
auxiliarem “na definicdo de tudo sobre um produto ou servico que influird no valor potencial ao
cliente” (HEIZER; RENDER, 2001, p. 27).

g) quanto as estratégias de operacdes para melhoria da qualidade: “os beneficios de

melhorias continuas pequenas e sucessivas devem ser alcangados por um longo periodo de tempo, ao
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contrario da mudanga radical que visa criar grandes melhorias a curto ¢ médio prazo” (JOHNSTON;
CLARK, 2005, p. 387). Deste modo, nota-se que é nas operagOes diarias que as organizacdes
estruturam suas atividades e aperfeicoam seus produtos e servicos, 0 que corrobora para melhoria

continua da qualidade do produto final.

2.2 Gestao da Qualidade

A palavra "Qualidade” € tema de grande discussdo na academia, a qual ao passar dos anos
foram propostas diferentes defini¢cGes sobre seu conceito e sua origem. A evolucdo da teoria se deu
por meio das constantes mudancas na demanda de negocios e o surgimento de novas defini¢des que
também ndo substituiram as antigas, ademais, todas foram e sdo utilizadas e aplicadas até o presente
momento (REEVES; BEDNAR, 1994).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), mencionaram que a Filosofia Japonesa define a
qualidade como fazer certo da primeira vez e com zero defeitos e que essas definigdes e mensuragao
séo oriundas dos esforcos dos estudiosos do setor de bens. Embora existam diversas defini¢cdes de
qualidade, nenhuma foi determinada como a melhor em todos os aspectos, pois a mesma depende do
contexto que esta inserida e detém pontos fortes e fracos em relacéo a critérios como: mensuracgéo e
generalizacdo, utilidade gerencial e relevancia para o consumidor (REEVES; BEDNAR, 1994).

Segundo Koufteros, Vonderembse e Doll (2001), antes, quando as empresas enfatizavam a
qualidade no sistema da era industrial, normalmente correspondia a questdes e conformidade com as
especificagbes. Entretanto, nas Ultimas décadas, a qualidade é compreendida em um sentido mais
amplo e complexo. Assim, Reeves e Bednar (1994), definem a qualidade com base em valor,
exceléncia, conformidade com as especificacOes e que exceda as expectativas dos compradores.

Enguanto que no ambito dos servicos, ela é constantemente empregada para representar
satisfacdo, ou seja, a qualidade de servico percebida pelos clientes que pode ser compreendida como
exceléncia quando considerado o conceito de servico (JOHNSTON; CLARK, 2005), que é conduzida
dentro da literatura de Total Quality Management (TQM).

2.2.2 Gestao da Qualidade Total (GQT)

A gestdo da qualidade total teve sua origem no Japdo e foi adotada posteriormente por

empresas norte-americanas e europeias e grande parte da literatura é baseada nas pesquisas Deming,
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Juran, Crosby, Feigenbaun, Taguchi, Ishikawa, 0s quais descreveram um conjunto de questfes sobre
administracdo e técnica a respeito dos principios fundamentais para a implementacdo da gestdo da
qualidade total nas organizacdes (BLACK; PORTER, 1996).

Segundo Black e Porter (1996), o conjunto de questdes sobre gestao e técnica abordam: gestdo
de processos, gestdo do fornecedor, sistema de qualidade, controle de processos estatisticos, trabalho
em equipe, qualidade, politica, zero defeitos, treinamento, planejamento, medicdo de custos de

qualidade, usando o feedback do cliente e benchmarketing, conforme Quadro 4.

Quadro 4 — Principais estudos sobre a TQM

Autores da TQM Foco de estudo da TQM

Na natureza sistémica das organizacdes, na importancia da lideranca, e na necessidade de

Deming (1986 . I oo
9( ) reduzir a variagao nos processos organizacionais.

Em trés conjuntos de atividades: planejamento, controle e melhoria da qualidade, enfatizando

Juran (1989) a utilizacdo de ferramentas estatisticas para eliminar defeitos.

Na reducdo dos custos por meio da melhoria da qualidade e ressaltou que os produtos de alta e

Crosby (1979) baixa qualidade podem ter alta qualidade.

Fonte: Adaptado de Black e Porter (1996, p. 1-2).

Deste modo, o Quadro 4, ilustra a amplitude da gestdo da qualidade total na literatura, os quais
foram realizados estudos com diferentes abordagens aos longo dos anos. Além disso, sob um outro
ponto de vista, a GQT também apoia especificamente as relacdes entre comprador e fornecedor com
base na confianca afim de evitar custos de transacdo decorrentes das desconfiancas entre parceiros
(DEAN; BOWEN, 1994).

Ainda, os autores, revelaram que a qualidade total “é¢ um conjunto de principios que se
reforcam mutuamente cada um dos quais é apoiado por um conjunto de praticas e técnicas, e todos
eles sdo basicamente baseados no atendimento das necessidades dos clientes” (DEAN; BOWEN,
1994, p. 396). Diante disso, existem principios, praticas e técnicas de qualidade total, conforme
Quadro 5.



Quadro 5 — Principios, praticas e técnicas de qualidade total

Acles da QT Foco no cliente Melhoria continua Trabalho em equipe
A . A satisfacdo consistente | Foco no cliente e
Importancia primordial . : . x
do cliente pode ser melhoria continua séo
de fornecer produtos e
. alcancada apenas por melhor alcancados por
L Servigos que cumprem - . ~
Principios . o meio da melhoria colaboragdo em todo
necessidades do cliente; . . N
. implacavel de processos | uma organizacdo bem
e exige foco amplo da : .
A . que criam produtos e como com os clientes e
organizagéo nos clientes. .
Servigos. fornecedores.
Contato direto com o Pesquisar arranjos que
cliente; coleta de beneficiam todas as
informagdes sobre as Anélise de processos; unidades envolvido em
Praticas necessidades do cliente; resolucdo de problemas um processo.
utilizagdo de como planejar, fazer, Formacé&o de varios tipos
informacdes para verificar e agir. de equipes.
projetar e entregar Treinamento de
produtos e servicos. habilidades em grupo.
Métodos de
desenvolvimento
Pesquisas de clientes e Fluxogramas; analise de | organizacional como a
grupos focais com a Pareto; controle técnica nominal de
Técnicas funcdo de traduzir a estatistico de processos; | grupo; métodos de
informacdo do cliente em | e diagramas de espinha formacéo de equipe (por
produtos especificados. de peixe. exemplo, esclarecimento
de funcdes e feedback do
grupo).
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Fonte: Adaptado de Dean e Bowen, 1994, p. 395.

Observa-se no Quadro 5, que as a¢Ges de qualidade total: foco no cliente, melhoria continua
e trabalho em equipe estdo correlacionadas, pois quando “a melhoria continua é realizada para
alcangar a satisfagdo do cliente, e € mais eficaz quando conduzida pelas necessidades do cliente”
(DEAN; BOWEN, 1994, p. 395), a GQT direciona as empresas a identificar quais clientes desejam
atender e a entender suas expectativas, afim de assegurar que todos os sistemas, procedimentos, e
cultura estdo focados em atender a essas necessidades (JOHNSTON; CLARK, 2005).

Ainda, a gestdo da qualidade total demanda um processo de melhoria continua que abrange
pessoas, equipamentos, fornecedores, materiais e procedimentos fundamentados na filosofia de que
cada aspecto de uma operacdo pode ser melhorado, portanto, o objetivo é sempre a perfeicdo, que
nunca é atingida, porém é sempre buscada pela equipe da organizacéo (HEIZER; RENDER, 2001).
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Para impulsionar a cultura da melhoria continua, exige-se mudancas em toda a organizacao,
sendo necessario todo suporte apropriado, o qual as empresas precisam apoiar os funcionarios por
meio de cursos e/ou treinamentos quanto a utilizacdo de ferramentas e técnicas de qualidade,
processos de controle para obtencdo do sucesso na implementacdo da GQT (JOHNSTON; CLARK,
2005). Assim, a acdo conjunta com fornecedores na administracdo dos processos e desenvolvimento
de produto podem auxiliar a empresa a otimizar seu tempo, custos e a qualidade (TONI;
NISSIMBENI; TONCHIA, 1994).

As organizacdes de servicos, como todas as empresas, precisam de estratégias para se
consolidarem no mercado e se diferenciarem de seus concorrentes. Ela é compreendida como um
“conjunto de planos e politicas pelos quais um servi¢o da organizagdo visa atingir seus objetivos”
(JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 424-425). Deste modo, compreendemos que as organizacfes podem
diferenciar-se dos concorrentes por meio da qualidade.

Além do mais, empresas (compradores) que prezam o gerenciamento da qualidade de seus
fornecedores, dedicam esforcos para estabelecer relagdes longo prazo, inclusive fornecem feedback
sobre o desempenho dos produtos entregues pelos fornecedores, realizam auditorias de qualidade e
consideram a qualidade do produto como aspecto mais importante para a selecdo de fornecedores
(ZHANG; WASZINK; WIINGAARD, 2000). Nesta perspectiva, Toni, Nissimbeni e Tonchia (1994,
p. 41) complementam "que a relagdo comprador-fornecedor migra de acordos comerciais

predominantemente baseadas em preco, para uma relacéo cooperativa™.

2.3 O Café Especial e seus atributos de qualidade

Este subcapitulo teve por objetivo apresentar alguns aspectos da cadeia de producdo e
consumo dos cafés especiais, especificamente no segmento mais proximo aos consumidores, ou seja,
as cafeterias. Esta discussdo contempla as mudancas que aconteceram da predominancia absoluta do
café commodity para o crescimento das tendéncias de consumo de cafés especiais. Trata-se de uma
mudanca estrutural relacionada a qualidade. Além disso, esta revisdo apresenta os atributos de
qualidade dos cafés especiais e de seu preparo, contemplando alguns aspectos sobre 0s servigos nas

cafeterias especializadas na venda de cafés de especiais.
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2.3.1 A evolucéo do agronegocio café: de commodity a especial

O café é responsavel pela geracdo de emprego e renda em diversas fases da sua cadeia de
suprimentos, além de possuir participacdo relevante na economia mundial (ZAMBOLIM, 2006). No
Brasil o café ocupa uma posicéo de destaque, tendo em vista que o pais é maior produtor e exportador
mundial dessa commodity (FREIRE et al., 2012).

O café marcou a historia do Brasil e representou o principal pilar da economia nacional de
exportacdo até a primeira metade do seculo XX, porém com o fim do Instituto Brasileiro do Café
(IBC) e investimentos em diversificacdo e industrializacdo, a dependéncia do pais em relacdo a
cafeicultura foi drasticamente reduzida (NICOLELI; SANTQOS, 2017), o que contribuiu com a
estabilidade econdmica.

O IBC apresentou o café como um Unico sistema agroindustrial, enquanto que uma das
vantagens competitivas do produto é a sua singularidade (SAES, 1995). Embora tenha sido instituido
em dezembro de 1952, pela Lei n® 1.779 com o objetivo de definir a politica para o setor, coordenar
e controlar estratégias, desde a producdo até a comercializacdo interna e externa, ofertando assisténcia
técnica e econémica (EMBRAPA, 2017), a regulamentacdo do Instituto gerou estagnacéo da industria
e desvalorizacdo do café brasileiro.

Ap0s sua extincdo, que ocorreu em 1989, as lavouras brasileiras, bem como o comércio e a
industria do café, ficaram sem o amparo da acdo governamental, 0 que trouxe enormes problemas ao
setor, como a falta de politicas de ordenamento da oferta, descontrole da producdo, falta de
mecanismos de amparo a cadeia agroindustrial do café e reducdo da participacdo brasileira nas
exportacdes mundiais (ROMANIELLO; REZENDE, 2011).

Segundo Saes (2006), o preco fixo imposto pelo IBC, descapitalizou o setor e impediu a
adocdo de estratégias de segmentacdo e diferencia¢do, bem como incentivou a adocdo de medidas
prejudiciais ao agronegocio de café. Nessa época, o café de melhor qualidade era misturado com o
de pior para aumentar a quantidade embarcada, pois o Unico objetivo era maximizar o volume de café
exportado em um unico padrdo comercial, 0 que acarretou em expressivas devolugdes por
compradores do mercado internacional (SOUZA; SAES; OTANI, 2000).

Por outro lado, as devolucGes e o baixo preco do mercado, incentivou os cafeicultores a
buscar, por meio da qualidade, garantir um melhor retorno financeiro para a sua producao
(OLIVEIRA; OLIVEIRA; JESUS, 2004). Diante disso, muitos produtores adequaram suas lavouras

aos requisitos de producédo dos cafés especiais e, assim, encontraram uma remuneracdo mais justa e
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significativa, longe da imposicdo do mercado de commodities (OLIVEIRA; OLIVEIRA; JESUS,
2004).

Entretanto, Saes (1995), ressalta que a regulamentacéo gerou algumas conquistas importantes
para o setor cafeeiro. A politica do IBC teve seus aspectos positivos em termos de produtividade e
custo de produgéo, principalmente com a intensificacdo do parque cafeeiro, 0 aumento da producao,
e aumento do consumo no periodo em que havia excesso de oferta (SAES, 1995).

De acordo com a autora, o grande problema da politica do governo federal foi ndo valorizar a
qualidade do café e ndo adquirir vantagens comparativas na comercializacdo, como a adocao de
diferentes estratégias em cada regido produtora (SAES, 1995). Com a desregulamentacdo do setor,
essa nao padronizacdo da cadeia possibilitou aos interessados do setor adotar novas estratégias de
valorizacdo apropriadas a cada especificidade de producdo (SAES, 1995).

Assim, o ambiente institucional no qual a cafeicultura brasileira esta firmada garante o
fornecimento da bebida para diversos mercados (nacionais e internacionais), haja vista que a
globalizacdo transformou a economia e foi um dos fatores influenciadores do novo padrdo de
consumo, que continua tendo espaco para as commodities, mas que também demanda cafés de melhor
qualidade (NICOLELI et al., 2015).

Guimardes, Junior e Andrade (2016), mencionaram que ofertar qualidade ao consumidor
brasileiro é um exercicio arduo, além do fato de que o consumo de café commodity é uma tradicédo e
que, ao falar-se de cafés especiais, mesmo com o continuo crescimento, o consumo ainda é uma
novidade para grande parte dos brasileiros.

Diante das informacdes, admite-se que a producéo da rubiacea de alta qualidade com atributos
tangiveis e intangiveis sdo reflexos das mudancas estruturais na producdo, comercializagdo e
consumo de café, oriundos da demanda dos stakeholders que buscam atender os novos padrbes de

mercado, conforme descrito pelas ondas do café no Quadro 6.
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Quadro 6 — As ondas do café

Ondas do café Producéo Comercializacéo Consumo

Revolucdo na comercializacéo

12 Onda: aumento mundial do produto, sendo o -

- x ] -~ Valorizacao dos produtos
exponencial do consumo Revolucdo no café comercializado em por seus valores funcionais
mundial de café ap6s a processamento. prateleiras de supermercados (energia)

Segunda Guerras Mundial. considerado de qualidade '
inferior.

Popularizagdo do consumo de
café espresso e do consumo da
bebida em cafeterias, sendo
assim foram criadas diversas

22 Onda: observa-se uma
melhoria na qualidade do
café como reacdo a baixa
qualidade dos produtos

Observa-se uma demanda
que excede atributos
funcionais, adotando

Introducéo do
conceito de cafés
especiais e da

. origem de - atributos sensoriais e
ofertados no periodo x redes de cafeterias n
- producdo. o experiéncias.
anterior. especializadas como Starbucks.
32 Onda: movimento no . Mudanca de percepcéo do
) - Os cafés passam a ser ;
mercado de cafés especiais, . . o produto, agora considerado
. diferenciados por inlmeros ~ .
onde pequenas redes e Enfatiza-se a . - artesanal e tdo, ou mais,
L - ~ atributos e comercializados de .
cafeterias independentes qualidade e opdem- S complexo que o vinho. Um
e forma mais direta entre os elos )
que preferem manter a se a utilizacdo dos S ~ café nunca tem o mesmo
) da cadeia, isto é, uma relacéo ,
qualidade a vender seus blends. sabor de outro. Os cafés

direta entre o dono da cafeteria e

o produtor (Direct Trade). adquiridos compgem os

chamados “micro lotes”.

produtos em grandes
quantidades.

Fonte: Adaptado de Guimaraes; Janior e Andrade (2016); Silva e Guimaraes (2012); Saes (2006); e Saes, Escudeiro e
Silva (2006).

A evolucdo do agronegdcio de café, apds a extin¢do do IBC e adogéo da valorizacdo dos cafés
especiais ajudam a evidenciar que ja acontecem no Brasil os efeitos da chamada terceira onda. Antes
do fim da regulamentacdo, a comercializacdo de cafés especiais era inexistente, porém nos ultimos
anos a producdo brasileira tem conquistado um espaco importante no mercado mundial do gréo
(SILVA; GUIMARAES, 2012).

Ainda, a respeito da terceira onda, as cafeterias tém adotado um papel de educadoras em todas
as operacOes em prol do consumo de cafés especiais, que de acordo com os estudos de Guimarées;
Junior e Andrade (2016, p. 223), “todas as cafeterias estudadas, o café é preparado na frente do cliente
e ha um trabalho voltado para a “educa¢do” do consumidor”.

Nota-se no Quadro 6, que as ondas dos cafés se direcionam a satisfacdo dos clientes e garante
a qualidade do produto, além de estarem relacionados a uma maior preocupacao da preservacao do
meio ambiente. As organizacdes que produzem e comercializam cafés especiais também se

preocupam com préaticas de responsabilidade social, e atencdo a questdes de sustentabilidade



38

buscando conduzir praticas agricolas que permitam atingir certificacbes que sejam aceitas por clientes
mais exigentes (FONTES, 2006).

Produzir cafés especiais € produzir um produto inovador e unico, visto que embora exista
concorréncia no mercado de cafés de alta qualidade, é praticamente impossivel identificar
semelhangas profundas entre os concorrentes, considerando que regido e espécie sdao fatores
determinantes para a producdo do sabor da bebida, embora ainda assim seja possivel fazer
equiparacdes (OLIVEIRA; OLIVEIRA; JESUS, 2004).

De acordo com Saes (2006), o conceito de café especial esta diretamente ligado a aspectos
tais como qualidade superior da bebida, aspecto dos graos, forma de colheita, tipo de preparo, historia,
origem dos plantios, variedades raras e quantidades limitadas dentre outras. Ainda, podem incluir
parametros de diferenciacdo que se relacionam a sustentabilidade econdémica, ambiental e social da
producdo, que visam promover maior equilibrio entre os elos da cadeia produtiva (SAES, 2006).

Para Almeida (2008), a diferenciacao do café pode acontecer em todas as etapas da producéo,
a comegar pela escolha da espécie e variedade da semente, seguindo para a regido do plantio, a forma
de colheita (manual ou mecéanica), processamento e embalagem, até chegar a xicara do consumidor.
Assim, nota-se a valorizacdo do café e sua insercdo no patamar de luxo, e também corrobora o
incentivo para minimizacdo da exigéncia do baixo prego pelo mercado global (ALMEIDA, 2008).

Portanto, o café foi e ainda é um importante produto agricola para o Brasil, sendo responsavel
pelo crescente progresso financeiro, econdmico e social do pais, devido ao fato de que contribui para
sustentar um nimero expressivo de familias no meio rural, além de proporcionar trabalho para outras
pessoas que atuem em atividades relacionadas ao processamento e comercializacdo do café. Contudo,
vencer a competitividade no comércio internacional € um grande desafio para esta cadeia e torna-se
necessario buscar o caminho da qualidade e do desenvolvimento sustentavel para superar as

condicdes estabelecidas pelos importadores que estdo cada vez mais exigentes (ZAMBOLIM, 2006).

2.3.1.1 Origem dos gréos de café especial

De acordo com Martins (2012) existem pelo menos 25 espécies de café que sdo importantes,
entretanto, para consumo comercial, ha apenas duas espécies de café que sdo relevantes no mercado
mundial: a Coffea Arabica, que fornece o café ardbico, de gosto suave, aromatico, redondo e
achocolatado, o Unico que pode ser vendido puro, sem nenhum blend (mistura dos gréos); e a Coffea

Canephora, variedade robusta, que produz o café conilon, mais resistente as pragas e as condicfes
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climéticas, mas ndo oferece uma bebida de tdo elevada qualidade quanto a bebida oriunda de cafés
arébicas, pois no café conilon predomina o sabor adstringente e mais amargo.

Embora, o gréo da espeécie robusta possua um material genético menos complexo do que o
arabica, nos ultimos anos, com o apoio do Instituo Capixaba de Pesquisa, Assisténcia Técnica e
Extensdo Rural (INCAPER), os cafeicultores do Espirito Santo (estado que produz a maior
quantidade de conilon do Brasil) estdo adequando sua producgdo para atingir os niveis de qualidade
dos cafés especiais (REVISTA ESPRESSO, 2016).

Quanto a variedade, a BSCA (2018c), menciona em seu site 41 variedades de gréos, porém as
mais comuns nas regides produtoras do Brasil s&o: Bourbon Amarelo, Catuai Vermelho, Catucai e
Mundo Novo. A BSCA classifica as variedades de cafés que possuem ficha técnica em ordem
crescente de acordo com o potencial de qualidade da bebida: boa, 6tima e excelente, considerando as
espécies arabica e robusta. Porém, apenas as variedades Bourbon Amarelo e Bourbon Vermelho séo
consideradas excelentes (BSCA, 2018c).

Segundo a BSCA (2018b), as regides brasileiras que possuem volume de producdo e qualidade
de café especial sdo: Alta Mogiana; Atlantico Baiano; Ceara; Cerrado Baiano; Cerrado Mineiro;
Cerrados de Minas; Chapada de Minas; Chapada Diamantina; Conilon Capixaba; Goias, Mantiqueira
de Minas; Marilia e Gar¢a; Matas de Minas; Média Mogiana; Montanhas do Espirito Santo; Norte
Pioneiro do Parand; Ourinhos e Avaré, Parana; Pernambuco; Planalto Central; Planalto de Vit6ria da
Conquista; Regido de Pinhal; Rio de Janeiro; Rondbnia; Serrana de Itirugu/Brejdes; e Sul de Minas.

Rhinehart (2009), relata que o termo 'café especial’ foi inventado por Erna Knutsen em uma
conferéncia internacional de café em Montreuil, na Franca, em 1978. Ela chamou de cafés especiais
os grdos produzidos em determinados microclimas geograficos que produzem bebidas com perfis de
sabor Unicos. Parte-se da premissa fundamental de que estes grdos sejam sempre bem cultivados,
torrados e devidamente extraidos (RHINEHART, 2009).

Neste contexto, a Associacdo de Cafés Especiais da América (SCAA), atual Associagdo de

Cafes Especiais (SCA) define o que é um café especial:

(...) define café especial em sua fase verde como café que é livre de defeitos primérios, é
adequadamente dimensionado e seco, apresenta-se na xicara livre de falhas e manchas e tem
atributos distintivos (RHINEHART, 2009, p. 02)

Os padrdes desenvolvidos pela SCA podem ser usados para o julgamento significativo sobre

0 preparo do café, mesmo ndo sendo possivel conferir todo o processo de colheita, secagem ou
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transporte dos grdos (RHINEHART, 2009). Segundo o autor, ¢ possivel “por meio da classificacdo
de aspectos e de empregar um protocolo padrdo para avaliar a qualidade da xicara e descobrir
quaisquer defeitos causados por praticas inadequadas que resultem em perda de potencial para o café”
(RHINEHART, 2009, p. 02).

Além disso, a certificacdo ¢ uma opcdo que atende ao rol de atributos desejados pelos
potenciais compradores de cafés especiais, pois fiscaliza e regulamenta desde a qualidade do produto
até a viabilidade econémica, percorrendo as questdes como saude humana, condi¢bes de trabalho,
seguranca alimentar, monitoramento dos procedimentos de producdo, rastreabilidade, bem como
manejo integrado de pragas, restricdo a residuos poluentes, manejo e conservacao do solo, uso da
agua e respeito ao meio ambiente (ZAMBOLIM, 2006).

Para Lewin, Giovannucci e Varangis (2004), a postura adotada pelos mercados de produtos
especiais exigem dos produtores uma busca por parametros de diferenciacéo, ou seja, produtos com
caracteristicas da origem, a definicdo do processo ou atributos sensoriais excepcionais como sabor
mais sofisticado ou zero defeitos. Nessa perspectiva, entre 0s produtos diferenciados, admite-se 0s
cafés especiais: “gourmet e especialidades, indicacdes de origem geografica (denominacdes),
organico, comércio justo e ecoldgico ou com sombra cultivada” (LEWIN; GIOVANNUCCI;
VARANGIS, 2004, p. 12).

Segundo Pino e Vegro (2008, p. 23) “sdao exemplos os selos de qualidade, os de cafés
especiais, os de café organico, os de sustentabilidade e os de beneficios sociais”, conforme Quadro

7.
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Quadro 7 — Principais selos de certificacdo de cafés especiais

Selos Atributos

Indicacdo geogréafica e/ou Origem Garante que a regido possui atributos sensoriais de qualidade.

Beneficia principalmente produtores membros de cooperativas;

Comercio Justo (Fair Trade) Proibe a maioria dos pesticidas tdxicos.

Promove a prote¢do da biodiversidade;
Orgéanico Conserva a saude do solo, proibindo o uso de fertilizantes e pesticidas
quimicos.

Preocupagdo com o bem-estar do trabalhador e da comunidade local;
Rainforest Alliance Conservacao da Biodiversidade, promovendo a manutencéo da
cobertura florestal e exigindo a restauracéo da vegetagéo nativa.

Promove a produgdo, fornecimento de café responsavel e o
rastreamento da cadeia;

Preocupacdo com bem-estar do trabalhador, garantindo saide e acesso
a educacdo.

Utz Kapeh

Fonte: Adaptado de Fontes (2006, p. 104 e 105).

Diante disso, observa-se no Quadro 7, que a certificagdo promove a diferenciacéo dos cafés,
garantindo os atributos especiais, principalmente por enfatizar aspectos singulares, dentre 0s quais
estdo as caracteristicas ecoldgicas, sociais, sustentaveis e ambientais. Ademais, ressalta-se que o
Brasil é pioneiro na certificacdo de indicacdo geografica oficial de café do mundo, sendo a primeira
no Cerrado Mineiro (PINO; VEGRO, 2008, p. 25).

A certificacdo de indicacdo geografica de cafés especiais, que de acordo com Pino e Vegro
(2008, p. 25) “um auténtico café do cerrado apresenta notas de aromas intensos que variam de
caramelo a nozes, delicada acidez citrica, com leve toque de laranja, e o seu sabor adocicado com a
caracteristica finalizagao achocolatada de longa duragao” (CACCER, 2006).

Os cafés com selos de certificacdo Fair Trade, Organico, Rainforest e Utz sdo produtos que
possuem diferenciacdo intangiveis, isto é, ndo sdo percebidas suas especificidades somente na prova
da xicara. Eles possuem preocupagdes voltadas a “incentivar o investimento orientado pela
comunidade em bens publicos, como educacao, saude e infraestrutura”, enquanto o segundo se ocupa
com “boas praticas naturais ¢ gerenciamento de recursos” (LEWIN; GIOVANNUCCI; VARANGIS,
2004, p. 101).
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Em contrapartida, os cafés com selo de gourmet e de origem apresentam caracteristicas fisicas
e sensoriais que podem ser percebidas pelo individuo no momento do consumo (REZENDE, 2011),
por serem associados as regifes de producdo e propriedades especificas da espécie cultivada
(ALMEIDA, 2008). Assim, o cliente, por meio dos chamados “bens de experiéncia”, adquire a
capacidade de distinguir os atributos da bebida, tornando-se portador de beneficios tangiveis
(REZENDE, 2011). Portanto, os cafés diferenciados, tornam-se especiais por ser classificados por
instituicOes idoneas que adotam uma série de critérios de qualidade.

Para a Associacdo Brasileira da Industria de Café (ABIC, 2019a, p. 01) é um:

Café excelente, exclusivo e de alta qualidade, com sabor e aroma mais suaves por causa da
selecdo dos grdos e de torra controlada. Também € possivel perceber notas frutais,
achocolatadas, e de nozes. Sdo comparaveis aos vinhos mais finos, os grand cru, mais raros
e exclusivos, finos e de alta qualidade

Pino e Vegro (2008), menciona em seu livro que h4, ainda, os lotes premiados, edicdes
especiais de café com quantidade limitada, que séo leiloados e alcancam altos precos. Esses cafés
também sdo conhecidos como microlotes e para receber este selo participam de concursos de
qualidade como Cup of Excellence, em portugués Taca de Exceléncia (PINO; VEGRO, 2008, p. 26).

Diante disso, nota-se que o conceito de cafés especiais (specialty coffees) tem uma conotacgéo
mais ampla, pois podem também se referir a atributos que ndo dependem exclusivamente da matéria-
prima. Os grdos podem obter outras certificacdes que se adequam a lista de exigéncias dos
stakeholders como selos ecoldgicas, sociais e sustentaveis conforme mencionado anteriormente.

Incluem-se nessa categoria de cafés especiais, também os cafés aromatizados, cappuccinos e
descafeinados, entre outros, que ndo sdo abordados neste trabalho (PINO; VEGRO, 2008). Embora,
0s autores incluem os cafés certificados como especiais, a SCA, determina que o café especial esta
em um patamar acima do gourmet e/ou de qualquer selo de préaticas ecoldgicas, sustentaveis e sociais
(SCA, 2019).

Para ela, os graos especiais sdo os cafés que quando preparados para analise sensorial atingem
acima de 80 pontos de acordo com os critérios de classificacdo definidos em planilhas especificas de
classificacdo. Ela menciona que a especialidade do grdo € intrinsicamente denomina pelo sabor da
bebida na xicara, que para alcancar a exceléncia precisa ser monitorado e seguir requisitos de

qualidade da lavoura até as médos do consumidor (SCA, 2019).
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Por mais que a BSCA seja uma associacdo de cafés especiais, ela ndo possui critérios tdo
rigorosos ¢ complexos como a SCA. A associacdo brasileira “certifica cafés verdes com padrdo
gourmet preparados em propriedades cafeicultoras que preconizam a alta qualidade em café, dentre
outros requisitos” ¢ os cafés torrados, carregando o selo gourmet (PINO; VEGRO, 2008, p. 26).

Portanto, nesta pesquisa adotou-se a definicdo da SCA que determina que um gréo é especial,
quando ele atende as especificacbes de qualidade do cafeeiro até a xicara, comprovados por
profissionais com o paladar treinado como coffee hunters (em portugués cagadores de cafés especiais)
e/ou Q-Graders, em portugués classificadores de qualidade certificados pela SCA. Dentro dessa
conjuntura o proximo item abrange alguns aspectos de qualidade do sistema de producéo,
processamento e beneficiamento dos cafés especiais.

2.3.1.2 Producdo, processamento e beneficiamento de cafés

Muitos estudiosos do café especial o comparam com o vinho, entretanto, na cadeia do vinho
“um tnico individuo ou empresa pode ser responsavel pelo plantio, manejo, colheita, processamento
inicial, processamento adicional e embalagem das uvas”, assim, resultando na bebida e o servico,
resume-se a extrair a rolha e colocar em um recipiente adequado (RHINEHART, 2009, p. 01).

Ao contrério do café que antes de chegar na xicara do consumidor, ele passa pelas maos de
varios individuos: cafeicultores, torrefadores, baristas e “n” intermedidrios antes e/ou apos o

beneficiamento (RHINEHART, 2009). Neste sentido, o autor, ainda, ressalta, que todas essas etapas

podem interferir na qualidade da bebida:

(...) o café especial sera definido pela qualidade do produto, seja ele o feijdo verde, o gréo
torrado ou a bebida preparada, e pela qualidade de vida que o café pode proporcionar a todos
os envolvidos no cultivo, preparagdo e degustacdo. Um café que ofereca satisfacdo em todos
0s aspectos e agregue valor as vidas e aos meios de subsisténcia de todos os envolvidos é
verdadeiramente um café especial (RHINEHART, 2009, p. 02).

Deste modo, todo o processo é controlado afim de garantir a preparacéo, controle das normas
de torrefagdo, servigo treinado e na “revelacdo de todo o potencial do grdo de café especial”
(RHINEHART, 2009, p. 02). Os estudos de Nicoleli et al. (2015), mencionam que a tendéncia de
valorizagdo da qualidade, € reflexo, da crescente parcela dos consumidores que demonstram

preocupacdes com as condi¢bes com que ocorre o cultivo do gréo, processamento e beneficiamento,
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além dos aspectos que variam entre o impacto social e ambiental, até fatores intrinsecos que tornam
a bebida Unica e de alta qualidade.

Segundo Pino e Vegro (2008), o café contém substancias quimicas que conferem
caracteristicas sensoriais a bebida e os fatores de producédo, processamento e beneficiamento dos
graos de café também podem interferir na qualidade da bebida, deste modo o cultivo adequado é

ilustrado no Quadro 8.
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Quadro 8 — Fatores de qualidade da producdo, processamento e beneficiamento dos graos de café

Fatores Influéncias

A espécie arabica é a mais recomenda na producdo do café especial, porque contém mais
Espécie substancias doces como sacarose, trigonelina e lipidos, enquanto o grao robusta € mais amargo
devido a quantidade de cafeina e acidos clorogénicos.

Quanto maior a altitude maior séo as possibilidades de produzir cafés de melhor qualidade. As

Altitude 5 e e ;
terras altas conferem aos gréos caracteristicas sensoriais como dogura e acidez.

A colheita do café pode ser feita por derrica (m&quina ou a méao) ou a dedo gréo a grdo. Quando é
colhido por derrica ele pode conter gréos verdes, secos, maduros, galos e folhas, enquanto a
Colheita colheita seletiva é sempre manual e contém apenas os grdos maduros. Os frutos colhidos séo
colocados em cestos, essa forma de colher garante maior qualidade do produto, porém é mais caro
do que a derricagem.

Quanto ao processamento pds-colheita, existem trés processos: natural, lavado e semilavado. O
processo natural é mais tradicional, o qual é secado ao sol em terreiros. Ainda, € 0 mais barato,
sustentavel, porque utiliza menos quantidade de agua, exige menores areas para secagem e 0 risco
de fermentacdo indesejavel durante a secagem também é menor. Esse processo gera um café em
casca e uma bebida encorpada com aroma suave e de melhor qualidade. Enquanto os cafés lavados
Pés-colheita sdo obtidos pelo processo Umido, podendo ser fermentado de forma natural ou por tratamento
quimico. Inicialmente os frutos sdo despolpados, isto é, retira-se a parte carnosa dos frutos huma
maquina despolpadora, sendo a polpa removida com agua. Os graos nesse processo sdo mais
uniformes, porém fornecem uma bebida pouco encorpada, com aroma intenso e sabor &cido. Por
fim, os cafés semilavados ou semiseco os frutos descascados sdo secos ao sol em vez de serem
fermentados, obtendo-se a café cereja descascado.

Quanto ao beneficiamento, esse processo resulta no café cru ou café verde, podendo ser feito na
propria fazenda em duas etapas: remogao da casca externa e classificagdo. As cascas externas dos
cafés naturais sdo removidas em maquinas de beneficiamento e dos cafés lavados séo retirados
apenas os pergaminhos. Apoés, os graos com defeitos sdo removidos e o produto é rigorosamente
classificado por tamanho, assim, os gratidos aparecem nas peneiras 15 ou acima. Os defeitos séo
classificados por quantidade em uma escala de 2 a 8, quanto menos defeitos o lote tiver, maior é a
qualidade. Depois, o café cru deve ser armazenado em local arejado afim de evitar processos
quimicos que comprometam a qualidade da bebida.

A torrefacdo influi consideravelmente na qualidade final da bebida, pois a intensidade interfere no
aroma da bebida. Quando leve resulta em uma torra clara que preservar mais 0s compostos
aromaticos e gustativas, enquanto a intensa gera uma torra escura que pode ser dividida em média
ou forte, onde a primeira acentua o aroma do café e a outra 0 amargor e diminui a acidez. Ainda, a
intensidades de torra dos gréos, bem como o grau de moagem, podem variar amplamente
conforme o tipo de preparo da bebida pretendido, seja coado ou espresso.

Beneficiamento

Fonte: Adaptado de Pino e Vegro (2008, p. 123-131); Silva et al. (2003).

Diante das informac6es do Quadro 8, nota-se que é necessario ater-se as questdes de producéo,

processamento e beneficiamento do café, pois os processos do cultivo do café podem influenciar
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diretamente a qualidade final da bebida, ou seja, os fatores como espécie, altitude, colheita, pds-
colheita e beneficiamento podem interferir na qualidade percebida na prova da xicara.

2.3.1.3 Preparo da bebida e sua qualidade

Para garantir, que a apreciacdo do café seja uma boa experiéncia, os estabelecimentos como
cafeterias precisam possui profissionais capacitados, chamados de baristas. O barista é o funcionario
que tem a funcéo especifica de extrair café na maquina ou por meio de métodos de preparo e ndo deve
se dedicar a outras fun¢des como receber dos consumidores e varrer o chdo da loja (PINO; VEGRO,
2008).

Esses baristas precisam ser treinados, pois segundo os estudos de Quintao, Brito e Belk (2017),
os baristas possuem dificuldade na abordagem dos consumidores regulares, que nao estdo envolvidos
ou imersos na cultura do consumo de cafés especiais. Para esses consumidores regulares, a bebida
representa uma fonte de energia, ou uma pausa no trabalho, pegar o café rapidamente na cafeteria e
ir embora, ou mesmo uma razio para socializar (QUINTAOQ; BRITO; BELK, 2017).

Kim e Jeong (2011), mencionam que empregar barista com experiéncia e habilidades, ou
promover o treinamento, pode auxiliar no desenvolvimento do servico de alta qualidade. Assim, para
preparar uma bebida especial, devem ser considerados os fatores de produ¢do conforme mencionados
anteriormente, e também a técnica de extracdo, que consiste na aplicacdo adequada da temperatura,
padrdo de qualidade da &gua, propor¢do de café e agua; e tempo de extracdo (RHINEHART, 2009).

Para Silva e Guimardes (2012), ao longo da histéria, o setor de café do Brasil passou por
mudancas quanto a consumo, producdo e comercializacdo. Essas modificacbes revelaram novos
habitos, conceitos, modas, tecnologias, padrdes de consumo, o qual 0s consumidores passaram a
experimentar o café especial e consequentemente a explorar novos métodos de preparo da bebida
(SILVA; GUIMARAES, 2012).

Segundo a Abic (2019c), antes do preparo da bebida, é necessario verificar a classificacdo da
moagem (granulometria do p6 de café), a qual deve estar de acordo com o equipamento que sera
utilizado no preparo do café. A granulometria do café, interfere no tempo de extracdo da bebida,
consequentemente pode influenciar alguns compostos da bebida como aroma e texturas
(BAPTESTINI, 2011).

De acordo com Moraes e Trugo (2001), existe poucos estudos quanto as influéncias da

granulometria do café, bem como o tipo correto para cada método, porém 0s autores mencionam que
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a moagem ¢é definida na industria como grossa, média e fina. Assim, quanto mais rapido é o processo
de infusdo mais fina deve ser a granulometria (ABIC, 2019c).

E recomendado que a moagem do grdo seja realizada no momento do preparo da bebida,
devido que o p6 exposto sob oxigénio resulta na oxidacdo que provoca a perda de caracteristicas
sensoriais da bebida como sabor, aroma e textura, além disso, um conjunto de caracteristicas como
tempo que a agua interage com o grao do café, a existéncia ou ndo de um filtro, o material do filtro,
a pressao do sistema, entre outros, € responsavel por determinar o grau da moagem para cada método
(URBE, 2018).

Quanto aos métodos de preparo ou extracdo da bebida, encontram-se: gravidade, infusdo,
infusdo e inducdo térmica, e também pressdo. Estes diferentes métodos de preparo podem ser

executados em equipamentos especializados, conforme apresentados no Quadro 9.

Quadro 9 — Métodos de preparo de café espresso e coado

Meétodos de | Equipamentos Caracteristicas
preparo

Utiliza filtro de pano, proporgdes variadas de granulometria do gréo e apresenta

C;:c()jor de sabores de outras extragdes que ficam no pano. Este método é tradicional no
P Brasil.

Método japonés com linhas espirais, que proporcionam a expansdo do pé de café
Hario /60 no momento em que a bebida é coada. Ele utiliza filtro de papel em formato de

cone e moagem media grossa. Apresenta uma bebida limpa e suave que realga as
nuances do café.

Gravidade
E um método em formato de “jarra”/ampulheta, feita de vidro resistente ao calor.
Chemex Ele utiliza filtro de papel proprio que é entre 20 a 30% mais grosso que 0s comuns
e uma moagem média. Apresenta uma bebida limpa, que realca aroma e acidez.
. Utiliza, filtro de papel proprio e moagem fina. Devido ao filtro em formato de
Kalita ; - .
ondinhas, produz uma bebida, com acidez acentuada.
Prensa Utiliza moagem grossa e o filtro € um émbolo de metal. Ela produz uma bebida
Infusdo Francesa que realca corpo e mantém os Gleos essenciais, ainda, € 0 método que extrai o

maior nivel de cafeina.

Fonte: Adaptado de Abic (2019b); Sebrae (2016); Octavio (2019); e Urbe (2018).
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Continuacdo: Quadro 9 — Métodos de preparo de café espresso e coado

Métodos de | Equipamentos Caracteristicas
preparo

E feito de acrilico com uma valvula de fluxo que s6 permite a passagem da bebida
Clever quando apoiada sobre o recipiente. Utiliza o filtro de papel comum e moagem
grossa. Produz uma bebida suave com aparéncia de cha, porém destaca o corpo.

Infusdo

E um método tradicional na Turquia. Utiliza um recipiente tipico feito de cobre e
Turco bronze, com um punho longo, chamado de Ibrik, sua moagem ¢é fina e ndo usa
filtro. Produz uma bebida encorpada e de sabor forte.

Infusdo e E composto por dois globos de vidro, um deles com um funil, um filtro, uma base
transferéncia | Sifdo e a chama (que é a fonte de calor). Utiliza moagem média grossa e produz uma
térmica bebida encorpada.

Utiliza filtro de papel ou metalico e proporcdes variadas de granulometria do
Aeropress grdo. O café passa por infusdo e pressdo de ar em uma camara cilindrica e
apresenta uma bebida suave, aromética e com indices menores de amargor.

Utilizado tradicionalmente na Italia, € um método feio de metal que é colocado
sob o fogo, assim sua extracdo acontece por meio da pressao da dgua quando entra
em ebulicdo. O filtro é de metal e a moagem € grossa. Esse método apresenta uma
bebida densa e encorpada.

Moka ltaliana

Pressao

A moagem do po para expresso é média/grossa para resultar em uma bebida com
boa cremosidade (creme deve ser marrom claro de 3 ou 4mm de espessura). Caso
a granulometria seja grossa o café sera fraco e sem creme e se for fina o café
ficara amargo e com uma mancha de cor branca. O tempo de preparo também é
uma caracteristica importante, ele deve ser entre 20 a 30 segundos. Menos de 20
segundos resulta em uma bebida fraca e ndo cremosa e mais de 30 segundos,
resulta no café amargo e forte. Assim, o café espresso é um método complexo que
potencializa todas as caracteristicas do grdo em funcdo da pressao exercida pela
maquina, o qual resulta em uma bebida cremosa e aromatica.

Espresso
convencional
(Maquina
profissional)

Fonte: Adaptado de Abic (2019b); Sebrae (2016); Octavio (2019); e Urbe (2018).

De acordo com Pino e Vegro (2008), um café de boa qualidade, deve possuir um equilibrio
entre os sabores doces, amargos e acidos, sendo a dogura a mais evidente quando realizado a prova
da xicara. Neste contexto, nota-se que existem caracteristicas sensoriais nos cafés especiais e elas sdo
avaliadas e também s&o identificadas as notas sensoriais dos grdos (SCAA, 2008).

Entre as caracteristicas presentes nos cafés especiais, as mais comuns sdo aroma, corpo, sabor
residual e as notas encontradas sdo améndoas, caramelo, cereais crus ou torrados, chocolate,
especiarias, frutas e nozes (PINO; VEGRO, 2008). Ainda, o sabor do café que permanece na boca

apos a degustacéo é chamado de sabor residual e € uma caracteristica positiva quando preserva gostos
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prazerosos na boca (PINO; VEGRO, 2008). Segundo o protocolo de avaliacdo sensorial da SCAA, é
necessario uma série de equipamentos para classificacdo do café especial.

Entre os equipamentos necessarios encontram-se os itens de preparacdo da torra (amostra da
torra, aparelho de leitura do indice do grau de torra, moedor e discos de cores do Sistema
Agtron/Roast Classification Color Disk ou outro similar); elementos que compdem o ambiente (local
bem iluminado, limpo e sem interferéncias de aromas, mesa para degustacdo, calmo, temperatura
confortavel, distracbes externas limitadas como aparelhos celulares); e para degustacéo (balanca de
precisdo, xicaras de vidros com tampas, colheres para degustacdo, equipamento de agua quente,
formularios e outros papéis para anotacGes, lapis e pranchetas) (SCAA, 2008).

De acordo com a Abic (2019c), os sabor e aromas do café sdo oriundos de processos quimicos
que ocorrem na torra do grao e a classificacdo do perfil de torra € determinada por meio do Sistema
Agtron ou por outro instrumento de deteccdo eletrdnica de cores, sendo aconselhado considerar o
intervalo de 45 a 75 pontos, pois antes e ap6s ndo € recomendavel, antes porque 0 grdo possui

carateristica de queimado e apds possui leve gostos de gréos cru, veja Quadro 10.

Quadro 10 — Caracteristicas da torra

Torra N° Disco Agtron Classificacdo Caracteristicas
Escura 45 Moderadamente escura Corpo enfatizado e acidez leve ¢
amargor acentuado.
55 Média
Média Equilibrio entre corpo e acidez com
aromas acentuados.
65 Média clara
Clara 75 Moderadamente clara AC'd.eZ enfatizada, pouco corpo e
suavidade de aromas.

Fonte: Adaptado de Abic (2019c).

Apds atorra correta dos graos, os classificadores avaliam as amostras. Os testes sensoriais Sao
realizados por trés motivos: para determinar uma preferéncia entre produtos; para determinar
diferentes caracteristicas sensoriais; e para descrever as notas de aroma e sabor (SCAA, 2008).
Percorridas as etapas de avaliacdo sensorial fragrancia, aroma, uniformidade, auséncia de defeitos

(xicara limpa), docura, sabor, acidez, corpo, finalizacdo, equilibrio, defeito e avaliacdo global
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(memodria sensorial do degustador considerando como referéncia cafés da mesma origem e natureza),
obtém-se o resultado final que consiste na pontuacao do café em uma escala de 0 a 100 (SCAA, 2008).

Os cafés que recebem pontuacdo abaixo de 80 ndo sdo considerados especiais, enquanto 0s graos
que pontuam acima, possuem uma gradacao café especial: 80 a 84,99 é classificado como premium (muito
bom), 85 a 89,99 é denominado como de origem especial (excelente) e de 90 a 100 sdo cafés raros
(exemplar) (SCAA, 2008).

Portanto, neste subcapitulo, observou-se que a qualidade do café é dividida em beneficios
tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sdo aspectos que se pode perceber por meio da visao, audicéo,
paladar, olfato e tato; e os intangiveis necessitam ser experienciados ou certificados por uma entidade
idonea para comprovar que determinados graos possuem os atributos demandados que ndo podem ser
percebidos na prova da xicara (XIMENES, 2007).

Assim, dentro desse escopo de qualidade percebida, nota-se que as cafeterias que ofertam
servigcos podem proporcionar aos consumidores beneficios intangiveis, neste contexto o proximo
subcapitulo apresenta alguns aspectos do papel das cafeterias ha composi¢do da qualidade de servigo

na cadeia de cafés especiais.

2.3.2 Cafeterias independentes

Antes, as cafeterias eram conhecidas como Café e nos ultimos anos sdo denominadas como
Cafeterias, ambientes refinados, aconchegantes e com aparatos tecnologicos. “E um tipo de negocio
que esta relacionado a uma satisfagdo pessoal que vai além da gastronomia pura” (SEBRAE, 2014,
p. 01). Além das cafeterias, existem muitos estabelecimentos que ofertam cafés especiais, como bares,
lanchonetes, padarias, lojas de conveniéncia, restaurantes e cantinas (PINO; VEGRO, 2008).

Segundo, a Comissdo Nacional de Classificagdo (CONCLA, 2019), as cafeterias séo
classificadas como restaurantes e outros servigos de alimentacdo e bebidas. Assim, seguem uma
hierarquia de codigo: Secédo; Divisdo; Grupo; Classe; e Subclasse. A subclasse compreende a servi¢os
de alimentacdo para consumo no local, com venda ou ndo de bebidas, em estabelecimentos que néo
oferecem servi¢o completo, tais como: (1) lanchonetes, fast-food, pastelarias, casas de cha, casas de
suco e similares; (2) sorveterias, com consumo no local, de fabricacdo propria ou ndo (CONCLA,
2019).

Deste modo as cafeterias na legislacao brasileira séo vinculadas a atividades econdmicas como

restaurantes e lanchonetes. Quanto a tipologia dos estabelecimentos, Krause (2007) em seu estudo
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sobre restauracdo, menciona que a finalidade pode estar focada na refeicdo, lanche e/ou bebida,
conforme Quadro 11.

Quadro 11 - Tipologia dos estabelecimentos com foco em refeicéo, lanche e/ou bebida

Foco Descrigdo

Alimentos elaborados que contém no minimo um prato quente e acompanha bebida, o qual esta presente
Refeicdo | em varios estabelecimentos que possuem caracteristicas proprias desde o ambiente, até o nivel de
elaboracéo de seu preparo.

Vérios alimentos, quentes e frios, acompanhados ou ndo de bebidas, podendo ser enquadrados como
Lanche | principais os sanduiches, omeletes, saladas, frutas, guloseimas, sorvetes, snaks, confeitos, doces, bolos,
tortas, entre muitos outros.

Acompanha a forma de lazer, como uma forma proporcionar uma experiéncia de prazer ao cliente e esta
Bebida presente em estabelecimentos com varias opgdes de servigos, que possuem foco na permanéncia do
publico e em alguns casos acompanha alimentacao.

Fonte: Adaptado de Krause, 2007, p. 93-98.

Para Krause (2007), entre os estabelecimentos que tém a refeicdo como principal produto
estdo os Restaurante de Alimentacdo Continuada, como as Coffee Shops ou Cafeterias que “atendem
a todos os tipos de alimentacdo (lanches, almoco, jantar, bebidas e guloseimas), normalmente do
inicio da manha até o horario de meia-noite” (KRAUSE, 2007, p. 93). Ainda, 0 autor menciona que
0s empreendimentos que possuem foco na bebida podem ser classificados como Bistrés (KRAUSE,
2007). Deste modo, as Cafeterias e os Bistrds pertencem ao mesmo grupo dos restaurantes de
alimentacdo continuada.

O Bistrd tradicional é um “restaurante ou bar de pequeno porte, de origem francesa muito
comum nesse pais europeu. Sao locais singelos, mas bem confortaveis, neles os clientes podem
consumir bebidas alcoodlicas, cafés entre outros drinks, além de pratos modestos de baixo custo”. Por
outro lado, Sales e Ribeiro (2011) identificaram que os Bistros da cidade de S&o Paulo ndo possuem
o tradicional conceito dos bistrds franceses, pois é dificil implantar um servigo altamente nacional

em um pais estrangeiro e manter todas as particularidades. Portanto definem o bistré paulistano como:

(...) restaurante bem peculiar, e estdo ganhando espaco no Brasil, com suas qualidades
exclusivas. Ja ha algumas dezenas de bistrds espalhadas pelo pais. Chefe de renome,
restaurante despojado, servico sem afetacéo e precos em conta sdo as peculiaridades de um
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auténtico bistrd. Um lugar pequeno, acolhedor, romantico e de precos baixos, o préprio chefe
prepara os pratos e atende aos clientes, com ingredientes simples e que estdo a disposicao,
pois ndo ha um estoque como em um restaurante comum, e assim 0s precos podem ser mais
baixos do que o usual (SALES; RIBEIRO, 2011, p. 10-11).

Enquanto as Cafeterias sdo:

(...) neg6cios mais populares que possuem como caracteristicas principal como o proprio
nome diz: o servico de café. Estes estabelecimentos normalmente sdo para uma parada mais
rapida por parte do cliente e ndo oferece uma variedade grande de produtos. Muitas vezes
sdo utilizadas pelos clientes para refeicbes rapidas feitas entre o almogco e janta
(SAMMARCO, 2011, p. 15).

Logo, “cada negdcio possui suas caracteristicas e algumas delas coincidem e mesmo se
tratando de estabelecimentos diferentes, acabam tornando-se concorrentes na luta pelo cliente”
(SAMMARCO, 2011, p. 15). Diante disso, as cafeterias podem ser denominadas como restaurantes
e em alguns casos como bistrés, quando consideramos caracteristicas proprias como ambiente,
elaboracao e preparo de pratos e bebidas.

Entretanto, “no passado, a cafeteria era usada para simplesmente beber café e agora ¢ um
espaco para lojas especializadas” promoverem lazer por meio de uma linguagem individual (JEON;
JO, 2011, p. 826). Em outras palavras elas ndo se restringem a apenas um lugar para tomar café
(JUNG, 2013). Ela proporciona beneficios culturais, interacdo social e café de qualidade, além de
poder ser compreendida como um local de descanso que pode contribuir com a sociedade e promover
uma sensacao de equilibrio ao individuo (JUNG, 2013).

Entre os principais fatores que motivam os clientes a ir a cafeteria estdo: tomar café e/ou
jantar, seguido de para relaxar, para trabalhar e/ou estudar, nessa ordem, além disso, acredita-se que
0 ambiente descontraido, neutro e inclusivo das cafeterias permite que esses locais sejam adequados
para realizar reunides e discutir assuntos de negécios (TUMANAN, 2012).

Kwon (2011, p. 450), revela que neste século, XXI, os “niveis de renda e diversidade estdo
sendo alcangados”. Mudangas como valor e tempo de lazer tem sido recorrente entre os consumidores
e atrelado a isso as lojas especializadas em café estdo se modernizando e se tornando uma cultura de
grande proporcao, apesar da crise econdmica que continua a crescer (KWON; 2011). Ainda, segundo
Tumanan (2012, p. 529) “a proliferacdo de cafeterias contribuiu para o aumento da consciéncia e
apreciacdo pelo café”, que segundo Freitas, Lucches (2008, p. 71), “a busca por cafés diferenciados

e de qualidade estimula os consumidores a frequentar cafeterias (ambiente especializado em cafés)”.
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No Brasil, é crescente 0 nimero de cafeterias, sejam elas franquias ou independentes,
“praticamente, em todos os bairros de classe média das grandes cidades brasileiras”, tem uma unidade
(FREITAS; LUCCHES, 2008, p. 71). “Desta forma, o mercado de cafeterias esta superaquecido e
expandido” (KWON; 2011, p. 450).

Ademais, “as cafeterias brasileiras estdo atraindo um publico diferenciado”, diferente das
padarias, pois tem se consolidado com “um espago de convivio social, de lazer, ou até mesmo de
negdcios” (SEBRAE, 2014, p. 02). “Entre os frequentadores de cafeterias, a maioria pertence a um
nivel sociocultural e econdmico médio e alto (classes A e B), tem entre 25 e 60 anos e costumam ir
frequentemente a esses ambientes” (SEBRAE, 2014, p. 02).

De acordo com Kozinets (2002, p. 66), foi “Starbucks simultaneamente levantou a consciéncia
de o conhecimento do café, a demanda por cafeterias, vendas de sorvete e bebidas geladas com sabor
de café e preco de mercado de uma xicara de café”. Embora, a Starbucks tenha executado um papel
significativo ao promover a apreciacdo do café, estabelecendo um grupo de apreciadores na década
de 1990, atualmente, as redes representam um consumo em massa (QUINTAO; BRITO; BELK,
2017).

Por consequéncia, “os apreciadores preferem cafeterias independentes de ponta (High-end
Independent Coffee Shops, ou HEICS)” (QUINTAO; BRITO; BELK, 2017, p. 52). Segundo os
autores supracitados, nas cafeterias independentes acontecem reunides regulares com baristas e
consumidores, 0s quais se reinem para realizar degustacdes, compartilhar e reforcar os valores
essenciais da comunidade, e também os comportamentos orientados por padrdes profissionais
(QUINTAOQ; BRITO; BELK, 2017).

Ainda, “a identificacdo do comportamento do consumidor amador e a relagdo desses amadores
com profissionais e com o publico durante suas praticas de consumo contribuem para o campo da
cultura de consumo, aumentando o conhecimento desse fendmeno de consumo” (QUINTAO;
BRITO; BELK, 2017, p. 61). Além disso, 0s autores revelaram que “a comunidade de consumo de
apreciacdo é fortemente baseada em comunidades online, nas quais os participantes compartilham
informagBes, conhecimento e experiéncias, tendo feedback instantaneo” (QUINTAO; BRITO;
BELK, 2017, p. 57).

“No mundo das midias sociais, os apreciadores de café atingem tanto um publico especifico
(profissionais do café e apreciadores de café), quanto um publico mais amplo (amigos, familiares,
etc.), aumentando assim seu capital social” (QUINTAO; BRITO; BELK, 2017, p. 58). Elas

“permitiram que o consumidor (e outros atores no campo, como baristas, donos de café e torrefadores)
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adquirissem conhecimento e desenvolvessem gostos e praticas de apreciagdo” (QUINTAO; BRITO;
BELK, 2017, p. 58).

Entretanto, “servir café ¢ oferecer momentos especiais, € isso exige um conjunto de cuidados”
(SEBRAE, 2014, p. 01). Segundo Bureau (2017, p. 07) “as ag¢des de redes tradicionais indicam que
ndo basta apenas oferecer café de alta qualidade, é preciso investir também no conforto do ambiente
da loja”. Para “fortalecer a competitividade das cafeterias, a oferta de servico ¢ uma vantagem
competitiva”, quando considerada uma estratégia pode trazer produtividade para empresa, enquanto
as que ndo conseguem atender as expectativas dos clientes estdo predestinadas a desaparecer
(KWON; 2011, p. 450).

Assim, a qualidade do servigo é um elemento primordial para as organiza¢Ges obterem sucesso
e se estabelecerem no mercado (KWON; 2011). Além disso, Tumanan (2012, p. 533), revela que “um
segmento de consumo economicamente desafiador tais como cafeterias, a prestacdo de servico como
uma variedade de qualidade alimentos e bebidas a um custo minimo é uma estratégia de marketing
para acelerar a receita”. De acordo com Quintdo, Brito, Belk (2017, p. 57), “o servigo ao cliente
esperado pelos consumidores regulares é 0 mesmo tipo de servico encontrado em qualquer rede de
cafeterias: sorrisos, saudacoes, cortesia, educacao, atencgao, eficiéncia e assim por diante”.

Diante das informacdes, observa-se uma conformidade entre os estudos, o que podemos
deduzir que as Cafeterias independentes tém se consolidado ndo apenas como um ambiente que oferta
café de qualidade, mas também como um local que direciona a oferta de servicos de qualidade ao
publico alvo afim de promover uma experiéncia por meio de uma atmosfera sofisticada e/ou

aconchegante.
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3 MATERIAIS E METODOS

“A pesquisa cientifica ¢ o resultado de um inquérito ou exame minucioso, realizado com o
objetivo de resolver um problema, recorrendo a procedimentos cientificos” (SILVEIRA;
CORDOVA, 2009, p. 31). Por conseguinte, este capitulo estd divido em subcapitulos: 3.1
Classificacdo da Pesquisa; 3.2 Populacéo e amostra; 3.3 Técnicas de coleta de dados; e 3.4 Técnicas
de analises de dados, com o objetivo de apresentar e descrever os procedimentos metodoldgicos

utilizados para o desenvolvimento desta dissertacgéo.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

Este subcapitulo apresenta o tipo de pesquisa quanto a: abordagem, natureza, objetivos e
procedimentos. Assim, quanto a abordagem, a pesquisa qualitativa busca investigar a compreensao
das especificidades sociais de determinado tema (SILVEIRA; CORDOVA, 2009), por meio da
“perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situa¢ao em estudo” (GODOY, 19954, p. 58).
Esse contato direto do pesquisador com a situacéo pesquisada resulta no alcance de dados descritivos
sobre processos interativos, pessoas e lugares (GODOY, 1995a). Por outro lado, a pesquisa
quantitativa utiliza a linguagem matematica para descrever as relac@es entre variaveis (MANZATO,;
SANTOS, 2012), por meio de métodos estatisticos como convergéncia central ou dispersao, divisao
em grupos e constancia (VICTORA; KNAUTH; HASSEN, 2000).

A pesquisa qualitativa ndo mensura os fenbmenos pesquisados e ndo aplica instrumentos
estatistico na analise dos dados (GODOY, 1995a), porém os métodos qualitativos “trazem como
contribuigéo ao trabalho de pesquisa uma mistura de procedimentos de cunho racional e intuitivo
capazes de contribuir para a melhor compreensdo dos fenomenos” (NEVES, 1996, p. 02). Por mais
que as metodologias qualitativas e quantitativas possam diferir quanto a forma e a énfase, os métodos
qualitativos e quantitativos ndo sao de carater excludente, pois utilizar mais de uma abordagem pode
potencializar as respostas e suprir deficiéncias, que sozinhas ndo seria possivel trazer resultados mais
completos (NEVES, 1996).

Além do mais as investigagdes quantitativas permitem questionamentos que podem ser
aprofundados no ambito qualitativo e o inverso também acontecer (MINAYO; SANCHES, 1993).
Quando se considera as especificidades de cada abordagem, conforme citado, a utilizagdo conjunta
das metodologias qualitativa e quantitativa possibilita a obtencdo de uma triangulagéo dos resultados,
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ou seja, um maior nimero e profundidade de informacGes, que separadamente ndo seria possivel
(SERAPIONI, 2000). Portanto, a abordagem desta pesquisa € de carater qualitativo-quantitativo, pois
a complementariedade das metodologias melhor atende ao formato desta dissertacéo.

A natureza desta pesquisa, ela € aplicada, porque tem o intuito de “gerar conhecimentos para
aplicacdo pratica, dirigidos a solugdo de problemas especificos”, além de envolver interesses locais e
veracidade (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 35) e quanto aos objetivos é uma pesquisa descritiva
e exploratoria, sendo que a primeira tem como objetivo descrever os fatos e fendbmenos por meio de
técnicas de coleta de dados como: entrevistas questionarios e escalas. O levantamento de dados pode
fazer uso de técnicas como andlise documental, estudos de caso e pesquisa ex-post-facto (SILVEIRA;
CORDOVA, 2009).

Enquanto a segunda, exploratdria, tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade com
0 problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses” (SILVEIRA; CORDOVA,
2009, p. 35), a qual podem utilizar técnicas de coleta de dados como: entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado, levantamento bibliogréafico e analise de
exemplos que estimulem a compreensdo, podendo ser classificadas como: estudo de caso e pesquisa
bibliogréafica (GIL,1991).

Quanto aos procedimentos, a metodologia da pesquisa por meio dos procedimentos detém a
funcéo de nortear o processo de pesquisa (TOLEDO, SHIAISHI, 2009). Para se realizar uma pesquisa
qualitativa, existem trés alternativas: a etnografia, 0 estudo de caso e a pesquisa documental
(GODOY, 1995b). Dentre esses métodos, o que melhor se adequa ao problema proposto é o estudo
de maltiplos casos. Ainda, o numero de empresas que possam ser classificadas como cafeterias de
cafés especiais é relativamente baixo o que dificultaria a aplicacdo de questionarios tipo survey e

outros instrumentos que precisam de uma amostra maior.

3.1.1Estudo de Caso

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso é uma investigagdo de um fendbmeno em um
contexto da vida real que apresenta uma descri¢do exaustiva. Ainda, o autor revela que este tipo de
estudo surge da necessidade de estudar fendmenos sociais complexos (YIN, 2001). Além disso, no
estudo de caso € possivel utilizar procedimentos qualitativos e quantitativos (GUNTHER, 2006).

Para Godoy (1995b) o estudo de caso tem se consolidado com a estratégia mais adequada para

responder questdes explicativas (como e por qué) determinado fendmeno acontece. Além disso,
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adotam um enfoque descritivo-exploratério e utilizam técnicas de pesquisa como: a entrevista e a
observacdo, assim como apresentam relatorios de informagdes como “citagoes, exemplos e descricdes
fornecidos pelos sujeitos, podendo ainda utilizar fotos, desenhos, colagens ou qualquer outro tipo de
material que o auxilie na transmissdo do caso” (GODOQY, 1995b, p. 26).

Embora, os estudos de caso sejam de carater qualitativo, podem compreender resultados
quantitativos para explicar aspecto da investigacdo (GODOY, 1995b). Ainda, quando envolve dois
ou mais individuos ou organizac¢fes sdo denominados como estudo multicaso (VENTURA, 2007).
Para Flick (2009, p. 135), “em um estudo comparativo, ndo se observa o caso como um todo,
nem em toda a sua complexidade; em vez disso, observa-se a multiplicidade de casos
relacionados a determinados excertos”. Ainda, “a utilidade também é evidenciada em pesquisas
comparativas, quando é essencial compreender os comportamentos e as concepc¢des das pessoas em
diferentes localidades ou organiza¢des” (VENTURA, 2007, p. 386).

Nessa pesquisa, 0 estudo multicaso sobre a relagéo das operacdes de servigo e os atributos dos
cafés especiais e de seu preparo foram realizados na regido Sudeste do Brasil, especificamente nas
Cafeterias independentes da capital do estado de S&o Paulo.

Foram realizadas duas visitas em cada cafeteria e utilizou-se trés instrumentos de coleta de
dados. Na primeira visita foi utilizado o roteiro de observagéo direta ndo participante (Apéndice B) e
na segunda visita ja com a cafeteria ciente da pesquisa, 0 roteiro de entrevista semiestruturada
(Apéndice A) e posterior com intuito de realizar uma triangula¢do dos instrumentos, o roteiro de
observacao na internet — Instagram a distancia (Apéndice C).

Antes de aplicar o roteiro de entrevista semiestrutura, na primeira visita fez-se o primeiro
contato para captar o entrevistado, ou seja, foi solicitado o contato de alguém da cafeteria que
possuisse conhecimentos sobre as questdes operacionais e sobre os cafés servidos e que tive a
disponibilidade de tempo de conceder uma entrevista que duraria em média trinta minutos. Na
segunda visita foi realizado a leitura de uma carta descrevendo os objetivos da pesquisa e firmando
com o entrevistado a sua participagdo, consentimento da utilizacdo dos dados e 0 compromisso com

o sigilo das informacdes fornecidas.

3.2 Caracterizacgo dos participantes da pesquisa

Como a cidade de Sdo Paulo possui dados expressivos no setor de servico (veja o item sobre

a caracterizacdo da cidade), os participantes desta pesquisa sdo as cafeterias independentes. Assim,
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para determinar os respondentes foi necessario adotar critérios de representatividade e acessibilidade
para escolher as empresas que melhor representassem a problematica da dissertacao.

Na fase exploratoria, o primeiro passo foi buscar na internet listas de estabelecimentos que
vendiam a bebida café. Assim, utilizou-se 0 descritivo “Cafeterias da cidade de Sdo Paulo”,
considerando o periodo de janeiro de 2013 a abril de 2018. Deste modo as cafeterias foram
selecionadas de acordo com a indicacdo disponibilizada nas péginas de criticos do segmento das
empresas de servicos de alimentacdo e bebidas como: Blogs especializados em cafeterias e cafés
especiais, site oficial da Cidade de S&o Paulo; Jornal Estaddo; Revista Epoca, Folha de S&o Paulo e
Revista Espresso, que gerou 306 resultados sobrepostos devido a escala de tempo. Afim de sanar a
sobreposicao e obter uma amostra contundente foram adotados seis critérios descritos no Quadro 12.

Quadro 12 - Etapas dos critérios de selecéo das cafeterias independentes de cafés de alta qualidade da cidade de
S&o Paulo

Etapas da escolha das cafeterias

Resultados por etapa

Critérios 1: Links que apresentavam uma lista e/ou indicagdes de
cafeterias na cidade de S&o Paulo, isto é, que constam a palavra
“Cafeteria”, os demais links que apresentavam listas com o termo
Cafés e/outros foram excluidos.

306 resultados com nomes de empresas
fornecedoras da bebida café.

Critério 2: Exclusdo dos homes repetidos.

122 resultados com nomes de empresas
fornecedoras da bebida café.

Critérios 3: Exclusdo das empresas que fecharam.

113 resultados de empresas em
funcionamento.

Critério 4: Foi consultado as paginas das cafeterias na internet (site,
Instagram, Facebook, Blog, Youtube e Google +) e foram excluidas as
empresas que ndo se apresentaram ou nao foram mencionadas como
cafeterias. Entre as empresas excluidas estdo: Bistro, Café,

Padaria, Restaurante e Sorveteria.

Chocolateria, Coffee Truck, Confeitaria, Doceria/Dogaria, Lanchonete,

47 empresas que Se apresentaram como
cafeterias.

Critério 5: Excluséo das cafeterias que fazem parte de franquias ou
outros tipos de empreendimentos ndo independentes.

35 cafeterias independentes.

Critério 6: Exclusdo das cafeterias que se localizavam distantes das
aglomerac6es das cafeterias da cidade de S&o Paulo.

31 cafeterias independentes de cafés alta
qualidade.

Total da amostra:

31

Fonte: Elaboracdo da autora (2018).
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Apos a aplicacdo de seis criterios obteve-se a amostra de 31 cafeterias independentes de cafés
de alta qualidade (especial e/ou gourmet), o qual o café ndo precisou ser colocado como critério, pois
os demais itens excluiram as lojas que ofertavam cafés convencionais ou tradicionais. Além disso, as
etapas de escolha da amostragem indicaram que algumas cafeterias apresentavam mais de uma
unidade.

Assim, para selecionar as cafeterias no critério 6, foram excluidos os enderecos das cafeterias
que apresentavam mais de uma unidade e mantido apenas uma localizacdo que fazia parte da
aglomeracdo e esta informacéo foi confirmada nas paginas da internet das mesmas. Por fim, adotou-
se 0 endereco da matriz de cada cafeteria para coletar os dados da pesquisa.

Assim, durante 0 més de abril foram realizadas 31 visitas, que gerou 26 entrevistas e apenas
5 cafeterias ndo concederam entrevistas. Uma cafeteria ndo retornou os contatos realizados por e-
mail e telefone; e o restante justificou como auséncia de tempo disponivel. Embora, tenha sido
realizada 26 entrevistas, nesta pesquisa utilizou-se apenas 25, pois durante a entrevista o respondente
revelou que a empresa era uma recente franquia, portanto ela ndo atendeu aos requisitos (Critério 5)
da pesquisa e foi excluida.

Para coletar os dados desta pesquisa, o publico alvo foi os respondentes que detinham
disponibilidade e possuiam informac6es sobre as operagdes de servigo e os cafés servidos. Assim, 0s
entrevistados abrangeram cargos como: proprietario, gerente, barista e outras posices
administrativas nas empresas que participaram do estudo.

Por fim, observou-se que por conter maior densidade de micro e pequenas empresas de servico
e possuir uma concentracdo de cafeterias independentes, a escolha da cidade de Sao Paulo justifica-
se como o local mais adequado para realizacdo deste estudo, pois se trata da maior cidade do pais
com uma cultura de consumo de café em quantidades elevadas. A cultura de consumo de cafés faz

parte da cultura da cidade.

3.2.1 Caracterizacao da cidade de S&o Paulo/SP

O desenvolvimento econémico trouxe progresso para a cidade de S&o Paulo, que ja
comemorou 465 anos de sua fundacdo, com uma populacéo estimada de 12,1 milhdes de pessoas, de
acordo com a populagdo estimada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) com

data de referéncia 1° de julho de 2017 (IBGE, 2017), entre criangas, adolescentes, jovens e idosos.
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De acordo com o Sistema Estadual de Analise de Dados (SEADE, 2017), na cidade de S&o
Paulo, os jovens com até 29 anos correspondem a 42,60% de seus habitantes, aqueles nas faixas
etarias de 30 a 59 anos representam outros 43,50% e idosos de 60 anos ou mais sao 13,90%. Logo, a
cidade de Sdo Paulo é a mais populosa do Brasil, uma cidade cosmopolita, que contribui para o
desenvolvimento do pais por meio da inddstria e principalmente pelo setor de servigo, que em 2017
correspondeu a 62,8% das ocupagdes no mercado de trabalho, além de ser a atividade que mais
contrata pessoas com ensino superior (SEADE, 2018).

Além disso, 0 estudo da Seade (2017), apresentou que 64% dos empregos formais, com
carteira assinada, estdo na Zonas Sul (25,4%), Oeste (21,0%) e Centro (17,8%), enquanto o restante
concentra-se nas areas residenciais. Nessas regides, encontram-se as cafeterias que foram
selecionadas para participar da pesquisa.

A Zona Sul é a regido mais ampla da cidade de Sdo Paulo com o0 metro quadrado mais caro e
possui desde feiras de produtos organicos, parques, até construcfes da arquitetura colonial; enquanto
a Zona Oeste é uma regido que concentra estabelecimentos como bares, lojas de grifes de luxo, objetos
de decoracdo e design, antiguidades, museus, galerias de arte e principalmente uma gastronomia
diversa; e por fim, a Zona Central concentra-se feiras de artesanato, comércio popular, restaurantes,
espacos culturais e grandes prédios arquitetdnicos (CIDADE DE SAO PAULO, 2019).

Segundo o Portal Barueri (2017), as zonas: sul, oeste e central, concentram os bairros nobres
da cidade, que podem ser classificados como classe A e B, que sdo classes econémicas definidas a
partir dos rendimentos familiares per capita com base no ano de 2014, com faixa de renda de no
minimo R$ 11.262,00 e R$ 8.641,00, na ordem (FGV, 2019).

Diante das informacdes, nota-se que as trés regides possuem similaridade, pois sdo areas
nobres com atrativos gastrondmicos e turisticos, além disso, sdo locais com grande fluxo de pessoas,
que pode favorecer a promocao do consumo de cafés especiais. Assim, a cidade de Sdo Paulo esta
dividida em cinco regides: Zona Norte, Zona Sul, Zona Leste, Zona Oeste e Zona Central, conforme

Figura 1.
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Figura 1 — Mapa das cafeterias independentes de cafés de alta qualidade divido por zonas regionais da cidade de

Sao Paulo

Zona Norte

Zona Oeste

Zona Central

Zona Leste

Zona Sul

REGIOES CAFETERIAS

Zona Sul: G K MTeU
.Zona Oeste: B,D,E.F.H, ILJN,P.S,WeX
| 1Zona Ceatral A, C.L,0,QR VeY
.ZonaNoxta‘ -
BlZonaLeste: -

Fonte: Adaptado do site Cidade de S&o Paulo (2019).

Nota-se na Figura 1 que a pesquisa se concentrou em trés regides: Zona Oeste, Zona Sul e

Zona Central, 0s quais 0s seis critérios para escolha das cafeterias foram descritos no Quadro 12.

3.3 Técnicas de coleta de dados

Para atingir os objetivos da pesquisa foram coletados dados primarios e secundarios. Os dados

primarios, correspondem as entrevistas e 0s roteiros de observacao (presencial e internet), que séo as
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principais fontes da coleta de dados. Quanto aos dados secundarios, foi realizado um levantamento
bibliografico, que compde o capitulo do referencial tedrico, que foram a base para as analises,
inferéncias e discussdes dos resultados.

Foi realizado um levantamento bibliografico sobre café, o qual buscou informacdes e dados
disponiveis em publicagdes, livros, teses e artigos de origem nacional e internacional, assim como
em sites de organizagdes governamentais e ndo governamentais da area, com o intuito de apresentar
alguns aspectos sobre os atributos dos cafés especiais e seu preparo. Promoveu-se também um dialogo
entre diferentes autores, com intuito de construir uma base conceitual no referencial tedrico por meio
dos estudos sobre Gestdo de Operagdes de Servico e Gestdo da Qualidade, afim de permitir multiplas
compreensdes da relacdo dessas teorias na composicao das operacdes e dos atributos de qualidade
nas cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo.

Ainda, nesta pesquisa foi adotado a observacdo ndo-participante, que o pesquisador atua
apenas como espectador atento aos objetivos da pesquisa e no roteiro de observacao, “o investigador
procura ver e registrar o0 maximo de ocorréncias que interessam ao seu trabalho” (GODOY, 1995b,
p. 27). Entre os instrumentos de coleta de dados encontra-se a entrevista individual, que foi aplicada
nesta pesquisa, especificamente a entrevista semiestruturada que € uma técnica de coleta de dados
desenvolvida como uma conversa continuada entre participante e pesquisador, a qual foi conduzida
de acordo com os objetivos do estudo (MINAYO; SANCHES, 1993).

Para Flick (2009), as entrevistas podem ser gravadas e posteriormente transcritas. Deste
modo, os trechos atenderam aos objetivos da pesquisa e foram transcritos, 0 que gerou textos
que foram utilizados para aplicar a técnica de analise de dados. Foram utilizados dois outros
instrumentos de coleta de dados, além da entrevista semiestruturada, 0s quais sao a observacgao
ndo-participante presencial e a anélise da atuacéo das cafeterias pela internet, especificamente a
rede social Instagram. O intuito de investigar o mesmo fenbmeno por meio de mais de uma fonte
de dados, 0 que caracteriza a estratégia de triangulacdo dos dados (AZEVEDO et al., 2013).

Para Cox e Hassard (2005), a triangulag@o é compreendida como um método para determinar
uma posicdo sobre algo. Ela “pode combinar métodos e fontes de coleta de dados qualitativos e
quantitativos” como: questionarios, entrevistas, notas de campo, observacdo e documentos, além de
diversos métodos de andlise dos dados como: estatistica descritiva, analise de conteudo e analise de
discurso (AZEVEDO et al., 2013, p. 04).

Logo, o “objetivo ¢ contribuir ndo apenas para o exame do fendmeno sob o olhar de multiplas

perspectivas, mas também enriquecer a nossa compreensdo, permitindo emergir novas ou mais
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profundas dimensdes” (AZEVEDO et al., 2013, p. 04). Deste modo, buscando assegurar a
validade desta pesquisa adotou-se a triangulacdo dos instrumentos de coleta de dados e

respectivamente os seus resultados.

3.3.1 Roteiro de Entrevista

A entrevista é um excelente instrumento para captar as percep¢des do individuo sobre algo
(MEIRINHOS; OSORIO, 2016). Ela é uma das fontes de informagdo mais importantes e essenciais,
nos estudos de caso (YIN, 2001). As entrevistas semiestruturadas permitem que o respondente
expresse o seu ponto de vista em “uma situagdo de entrevista com um planejamento aberto do que
em uma entrevista padronizada ou em um questionario” (FLICK, 2009, p. 143). Deste modo, nesta
pesquisa utilizou-se o roteiro de entrevista semiestruturado.

Ainda, ressalta-se, também, que a entrevista semiestruturada tem como caracteristica
perguntas basicas que sdo apoiadas em “teorias e hipoteses, que interessam a pesquisa, e que, em
seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipdteses que vao surgindo a
medida que se recebem as respostas do informante”, que podem resultar em novas hipoteses a partir
das indagac@es dos respondentes (TRIVINOS, 1987, p. 146).

Além disso, Cooper (2003) menciona que o principal beneficio da entrevista pessoal é a
questdo da profundidade das informacdes que podem ser obtidas, além disso, pode ser destacada uma
maior exatiddo, visto que outros meios, como por exemplo, a ligacéo telefénica, pode negligenciar 0s
dados, devido a possiveis falhas técnicas e em alguns casos, a dificuldade em manter o respondente
interessado por determinado tempo.

Deste modo, durante o més de maio de 2018, foram conduzidas 26 entrevistas
semiestruturadas, porém nesta pesquisa utilizou-se apenas 25. Ocorreu-se que no ato da entrevista, a
cafeteria ndo preencheu um dos pré-requisitos, que era ser uma empresa independente, assim
imediatamente foi excluida.

As entrevistas duraram em média 33 minutos, com a média de um respondente para cada
entrevista. Assim, foi solicitado aos participantes que proferissem, de acordo com sua perspectiva
individual quanto aos atributos do café e de seu preparo; as operacdes de servico das cafeterias; e
informacdes sobre os participantes (cafeteria e entrevistado).

“Antes de analisarmos os dados gerados por meio desses processos, eles precisam ser

documentados e editados. No caso de dados de entrevista, uma parte importante desse processo
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de edigdo consiste na gravacao das manifestacGes orais e em sua posterior transcricdo” (FLICK,
2009, p. 265).

Deste modo, todos os audios das entrevistas foram gravados com a autorizacdo dos
respondentes e transcritos ocultando informacGes pessoais que os identificassem e/ou pudesse
identificar outras pessoas e propria empresa. Diante disso, as lacunas foram preenchidas com:
Fornecedor especifico e Nome do proprietario.

3.3.1.1 Adaptacéo do instrumento de pesquisa: Roteiro de entrevista semiestruturada

O desenvolvimento do roteiro de entrevista (Apéndice A) partiu da utilizagdo de instrumentos
de pesquisa ja validados em pesquisas anteriores. Os instrumentos de pesquisa que serviram como
referéncia inicial foram selecionados pela qualidade cientifica e pela pertinéncia para a ajudar a
contribuir com o0s objetivos iniciais desta pesquisa.

O roteiro de entrevista semiestruturada teve como referéncia principal dois estudos aplicados
e validados no exterior. O primeiro é relativo ao desenvolvimento de produto de Koufteros,
Vonderembse e Doll (2001) e o segundo trabalho referéncia foi relativo a gestdo da qualidade total
desenvolvido por Black e Porter (1996), os quais ambos os estudos apresentaram uma convergéncia

consideravel com os objetivos desta pesquisa (Quadro 13).

Quadro 13 — Construtos do roteiro de entrevista semiestruturada

Autores Construtos

- Equipes de desenvolvimento de produto;
- Qualidade;

- Inovacdo de produto;

- Prego premium (prémio).

Koufteros; Vonderembse; Doll (2001).

- Gestdo de pessoas e clientes;

- Parcerias com os fornecedores;

- Comunicacéo da Informacdo de Melhoria;

- Orientacdo para Satisfacdo do Consumidor;
Black e Porter (1996). - Gerenciamento de Interface Externa;

- Gerenciamento de Qualidade Estratégico;

- Melhora das Estruturas de Trabalho em Equipe;
- Planejamento da Qualidade Operacional;

- Cultura de Qualidade Corporativa.

Fonte: Elaboracdo da autora (2018).



65

Segundo Bardin (1977), a entrevista € um método de investigacdo especifico e podem ser
classificadas como diretivas ou ndo diretivas, isto €, com perguntas fechadas e abertas. Assim, no
roteiro de entrevista semiestruturada utilizou-se dois tipos de questdes: abertas e fechadas, a qual as
abertas permitiram que os individuos respondessem de forma livre segundo sua perspectiva sobre o
assunto, enquanto nas perguntas fechadas os entrevistados tiveram que escolher uma das alternativas
pré-determinadas que melhor representavam sua realidade (GERHARDT et al., 2009).

Os autores salientam que apds a elaboragdo ou adaptacao do instrumento de coleta de dados
€ necessario o teste antes da aplicacdo definitiva, com o intuito de aprimorar a ferramenta da pesquisa.
Neste sentido, esta pesquisa utilizou duas formas de pré-teste: (1) Pré-teste do pesquisador e (2) Pré-
teste do respondente (GERHARDT et al., 2009). Para Cooper (2003, p. 296), “os pesquisadores
geralmente testam informalmente nos estagios iniciais e estruturam melhor os testes ao longo do
tempo”, sendo possivel em primeiro nivel, o pré-teste ser realizado por colegas.

Diante disso, nos estagios iniciais da elaboracéo e estruturacdo do questionario, o (1) pré-teste
do pesquisador contou com a colaboragdo de nove pesquisadores do Programa de Pos-graduacdo em
Agronegocio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB) que sugeriram melhorias quanto a
linguagem, sequéncia e fluxo das perguntas.

Quanto ao (2) pré-teste dos respondentes, Cooper (2003) salienta que existe a necessidade de
testar o questionario no campo, considerando impreterivelmente uma amostra com aspectos iguais ao
publico alvo da pesquisa. Perante 0 exposto, na Semana Internacional do Café (SIC) realizada nos
dias 24, 25 e 26 de outubro de 2017 na cidade de Belo Horizonte/MG, foram aplicados quinze
questionarios, sendo a amostra composta de profissionais da area de café como gerentes, diretores,
coordenadores, pesquisadores, produtores, classificadores e baristas. Nesse estagio, foram avaliadas
e permitidas inferéncias quanto a consisténcia dos construtos dos questionarios modelos e diferentes
itens do instrumento como o interesse do respondente, pertinéncia das questdes, linguagem, fluidez
das perguntas e tempo de preenchimento.

Por fim, o instrumento de pesquisa foi adaptado para um roteiro de entrevista e submetido
novamente ao primeiro pré-teste e quanto ao segundo pré-teste, foi avaliado por um pesquisador
doutor em administracdo, que fez contribuigdes importantissimas que auxiliaram na versdo final do
roteiro de entrevista.

Com o intuito de avaliar a relacdo da qualidade nos produtos e servicos ofertados pelas
cafeterias independentes de cafés especial da cidade de S&o Paulo, adaptou-se os construtos validados
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para realidade da pesquisa, Apéndice A. Por outro lado, o instrumento ndo passou pelo procedimento
padrdo de validacdo estatistica.

3.3.2 Roteiro de observagao

A entrevista é constantemente combinada com a observacdo (GODOY, 1995b). Ela pode ser
de forma n&o estruturada e de carater participante ou ndo-participante, além disso, busca compreender
comportamentos, aparéncias e/ou eventos (GODOQOY, 1995b). Assim, nesta pesquisa adotou-se a
observacao nao-participante e ndo estruturada nos dois roteiros (Apéndice B e C), pois a observadora
atuou como espectadora nas cafeterias e na rede social das mesmas, assim registrou ocorréncias que
foram pertinentes a pesquisa (GODQY, 1995b, p. 27).

Além disso, para coletar os dados, os roteiros de observacdo utilizaram questdes abertas e
fechadas com o intuito de gerar informacdes que pudessem ser ilustradas em Graficos. Ademais,
utilizou-se o diario de campo para descrever as informacGes afim de complementar a observacédo
presencial e a observacao pela internet.

O diario de campo permitiu “escrever e observar com atencdo, descrever com precisdo e
refletir sobre os acontecimentos” (GERHARDT et al., 2009, p. 76). Em outras palavras permitiu a
producdo de um relatério minucioso e particular de acordo com a percepcdo da observadora sobre 0s

individuos e local do estudo.

3.3.2.1 Roteiro de observacao nao-participante de carater presencial

Logo, no roteiro de observacdo ndo-participante de carater presencial foi elaborado questdes
de sim e ndo que permitiram realizar anotag¢Oes escritas que foram complementares para posterior
analise (GODOY, 1995b). Como a observacao ndo estruturada permite estabelecer categorias gerais
e livres, no Apéndice B, observa-se que as questdes foram divididas em trés categorias semelhantes
aos instrumentos do Apéndice A e C:

| — Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo;

Il — Caracterizagdo das operacgdes de servigo das cafeterias; e

I11 — Caracterizacdo dos participantes.
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Esta pesquisa utilizou-se a técnica de observacgdo presencial por meio de um Guia de cafeterias
do Brasil (2017) e alguns fatores do questionario de Black e Porter (1996). Os itens do guia foram
adaptados e teve como objetivo identificar as cafeterias, os atributos do café e de seu preparo e as

operacdes de servico das cafeterias, conforme Quadro 14.

Quadro 14 — Critérios de observacao presencial nas Cafeterias

Autores Critérios de observacéo

- Tem wi-fi

- Tem barista

- Torra café

- Tem mdsica ambiente

Guia de Cafeterias do Brasil (2017). | - Tem area ao ar livre

- Oferece cursos

- A cafeteria te prémios ou certificacGes

- Vende café para sair tomando

- Vende café em gréos ou moido e/ou xicaras e acessorios.

- Gestdo de pessoas e clientes;

- Parcerias com os fornecedores;

- Orientacéo para Satisfagdo do Consumidor;
Black e Porter (1996). - Gerenciamento de Interface Externa;

- Gerenciamento de Qualidade Estratégico;

- Planejamento da Qualidade Operacional,

- Cultura de Qualidade Corporativa.

Fonte: Adaptado Guia de Cafeterias do Brasil (2017) e Black e Porter (1996).

3.3.3 Roteiro de observacao ndo-participante na Internet (Instagram)

Para proporcionar a triangulacdo dos instrumentos utilizou-se a técnica de observacdo na
internet por meio de um formuléario qualitativo elaborado por Thomaz, Biz e Gandara (2013). O
formulério foi adaptado e teve como objetivo identificar a classificacdo da empresa, a promogéo da
experiéncia de apreciar café, a caracterizagdo do café e a interacdo com o usuario (fornecedor e/ou

cliente), conforme Quadro 15.
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Quadro 15 - Critérios de observacao no Instagram das Cafeterias

Autores Critérios de observacéo

- NUmero de seguidores
- NUmero de curtidas
- Publica imagens

Torres (2009); Barefoot e Szabo (2010); Cruz, - Publica fotos
Velozo e Soares (2011) apud Thomaz, Biz e Gandara | - Publica videos
(2013). - Tem descricdo (biografia)

- Atualiza semanalmente
- Interage com outros usuarios
- Os usuarios interagem na pagina (comentarios e curtidas).

Fonte: Adaptado de Thomaz, Biz e Gandara (2013).

Com o avanco da internet foram se desenvolvendo as diferentes redes sociais. Elas séo
utilizadas pelas organizagGes como ferramenta de comunicagdo com seus parceiros e clientes
(SILVA; ANGELONI, 2010). Ainda, para os autores “a rede social ¢ composta por pessoas ¢ sao elas
que fazem uma rede social ser interativa ou ser uma rede de troca de informagao” (SILVA;
ANGELONI, 2010, p. 71).

“Para uma organizagao, a existéncia da rede social digital significa tanto uma oportunidade
de estar mais proxima de seus clientes ou potenciais clientes como o espaco ideal para saber o0 que as
pessoas pensam sobre seu produto, marca ou servigo” (ZENONE, 2010 apud SILVA; ANGELONI,
2010, P. 73).

Segundo Safizadeh, Field e Ritzman (2003, p. 560), “o contato com o cliente ndo precisa ser
pessoalmente”. Diante disso, esta pesquisou utilizou uma rede social, pois além de possuir potencial
comparativo entre 0s objetos da pesquisa, ela detém maior visibilidade quando comparada com outras
paginas na internet.

Como os jovens sdo os grandes responsaveis pelo aumento de consumo da bebida em todo o
mundo, tendo grande influéncia também no Brasil, é interessante a ado¢éo de estratégias direcionadas
a redes e midias sociais, bem como utilizago de tecnologias que facilitem o pagamento, melhorem a
experiéncia de consumo e aumentem a interacdo cliente/empresa.

Entre as paginas como: Facebook, Twitter, Google +, Youtube, Sites e Blogs, as mais
utilizadas pelas cafeterias, de acordo com consulta em abril de 2018, foram o Facebook e o Instagram,
Gréfico 1.
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Gréfico 1 — Comparativo entre a frequéncia de seguidores/curtidas no Instagram e Facebook das cafeterias
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Fonte: Dados da pesquisa, novembro (2018).

Conforme Gréfico 1, a segunda pagina mais utilizada entre as cafeterias é o Facebook, porém
sua visibilidade é menor que a do Instagram, considerando o0 nimero de seguidores versus curtidas
nas paginas das cafeterias deste estudo, sem considerar a Cafeteria P, que quando consultada em
novembro de 2018, sua pagina ndo estava mais disponivel.

Diante dessas informagdes, nota-se que a rede social Instagram quando comparada com outras
paginas na internet, possui maior visibilidade, além de ser utilizada por todos os participantes
selecionados para esta pesquisa. Portanto, o Instagram foi escolhido para aplicar o roteiro de
observacao ndo-participante na internet.

Ainda, ressalta-se que o periodo entre abril e maio de 2018, foi escolhido para realizacao das
observacdes presenciais e via internet, pois condiz com 0 mesmo periodo da aplicagdo das entrevistas
semiestruturadas. Esse periodo observado, corresponde a 61 dias, ou seja, 17% do ano, considerando
o calendario de 365. Neste periodo, observou-se que entre as 25 cafeterias, a Cafeteria T ndo fez

publicacdo, sendo assim foi excluida desta anlise, restando 24 cafeterias que se mostraram ativas em
suas publicacoes.
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3.4 Técnicas de analises de dados

Para os tratamentos dos dados primarios utilizou-se a técnica de analise de contetdo para o
estudo multicaso e a compilacdo de frequéncias a partir dos roteiros de observacao e em alguns itens
a combinacdo das duas analises. Quanto aos dados secundarios foram selecionadas informacoes
relevantes para esta pesquisa por meio da reviséo de literatura.

Enquanto a andlise de contetdo “¢ utilizada como um instrumento de diagnostico, de modo a
que se possam levar a cabo inferéncias especificas ou interpretagcdes causais sobre um dado aspecto
da orientacdo comportamental do locutor” (BARDIN, 1977, p. 114). A anélise estatistica sintetiza 0s
dados e confronta as hipdteses com as especificagdes de determinado problema (STEVENSON;
FARIAS, 1981). Contudo, como a abordagem desta pesquisa é predominantemente qualitativa,

utilizou-se as etapas da analise de contetido definidas por Bardin.

3.4.1 Andlise de contelido

Conforme mencionado, esta pesquisa seguiu a proposta de Bardin (1977, p. 31), que define a
analise de contetido como “um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes”. Segundo Flick
(2009), o objetivo principal da andlise de conteido é a redugdo do material. Ainda, a técnica é
“adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto” e detém trés etapas: (1) pré-anélise; (2) exploragéo
do material; e (3) tratamento dos resultados e interpretacdo (BARDIN, 1977, p. 31). Deste modo, a
seguir sdo apresentadas as etapas aplicadas nesta pesquisa.

(1) pré-analise: refere-se a primeira etapa da analise de conteudo. Ela organiza as atividades
ndo estruturadas de forma aberta e segue trés critérios: (a) leitura fluente para a escolha de
documentos; (b) formulacdo de hipoteses e objetivos; e (c) elaboragdo dos indicadores para
fundamentar a interpretacdo final (BARDIN, 1977). Diante disso, nesta pesquisa foi realizado a
codificagdo tematica “nos quais os grupos em estudo sao provenientes da questao de pesquisa, sendo,
assim, definidos a priori” (FLICK, 2009, p. 286-287).

A leitura fluente para a escolha de documentos: consiste em estabelecer contato com o0s
documentos a serem analisados, seguindo a regra da exaustividade, representatividade,
homogeneidade e pertinéncia e deixando fluir as impressdes e orientacbes (BARDIN, 1977). Esses

critérios resultaram na escolha e identificagdo do tema “Qualidade de servigos nas cafeterias
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independentes”. No levantamento bibliografico, notou-se que a literatura a respeito deste tema é
escassa, estando disponivel algumas informacgdes sem cunho cientifico em relatérios e informativos
técnicos, noticias, revistas e paginas na internet. Assim, revelou a necessidade de pesquisas cientificas
sobre a tematica.

Quanto a formulag&o de questbes de pesquisa e objetivos: 0 objetivo compreende ao propdsito
firmado que utilizard os resultados obtidos (BARDIN, 1977). Deste modo, os objetivos foram
elaborados antes da coleta de dados: i — Definir as cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo
que vendem cafés especiais; ii — Identificar as relacdes entre as operacdes de servicos e os atributos
de qualidade dos cafés especiais e de seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo;
e iii — Estabelecer as relacGes entre as operagdes de servigos e as caracteristicas dos participantes que
trabalham nas cafeterias.

Elaboracédo dos indicadores para fundamentar a interpretacéo final: Foi realizado a adaptagédo
do roteiro de entrevista semiestruturada baseados em construtos ja validados e o roteiro de observacao
ndo-participante (presencial e internet) com base em estudos ja aplicados. Posteriormente foi
realizado a aplicacdo e coleta de dados do estudo multicaso, conforme descritos no subcapitulo de
técnicas de coleta de dados.

Assim, preparou-se 0 material, antes da analise propriamente dita, o qual as entrevistas foram
gravadas com a permissdo dos participantes no aparelho celular da entrevistadora ap6s a leitura das
informacdes a respeito da finalidade da pesquisa e do compromisso com preservagdo do anonimato
dos respondentes e da empresa (FLICK, 2009).

Deste modo, foram transcritas as entrevistas na integra, exceto vicios de linguagem, e também
foram corrigidos os erros de gramética da fala dos participantes afim de promover a melhor
compreensdo do leitor. No capitulo de resultados foram parafraseadas as informagfes expressivas a
titulo de exibir as semelhancas e diferencas (FLICK, 2009). Além disso, para preservar a identidade
das cafeterias, elas foram organizadas com as letras do alfabeto de forma aleatoria de “A” a “Y™.

(2) exploracgdo do material: é a gestdo sistematica das decisdes ja consideradas, que consiste
principalmente de operacbes de codificacdo, desconto ou enumeracdo, com a finalidade pré-
estabelecida (BARDIN, 1977). Diante disso, os resultados foram selecionados e recortados em
unidade de registro e unidade de contexto com categorizacdo tematica a priori e posteriori por meio

de trés categorias, conforme Quadro 16.
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Quadro 16 — Categorizacéo tematica a priori e posteriori da analise de contetdos e interpretacdes finais

Categorias Subcategorias

i. Classificacdo da empresa
ii. Localizacdo da empresa
iii. Experiéncia de apreciar café

Categoria 1 — Definir as cafeterias independentes da
cidade de S&o Paulo que vendem cafés especiais;

Categoria 2 — Identificar as relacdes entre as operagcdes | . ~.. . )
. . - ) i. Origem dos grédos de cafés
de servigos e os atributos de qualidade dos cafés " ;
L oo ii. Preparo da bebida
especiais e de seu preparo nas cafeterias independentes | ... . .
: x . iii. Qualidade da bebida
da cidade de S&o Paulo; e

i. Relacionamento com os clientes da cafeteria
ii. Relacionamento com os fornecedores da cafeteria

Categoria 3 — Estabelecer as relagdes entre as iii. Relacionamento com os funcionarios da cafeteria
operacdes de servicos e as caracteristicas dos iv. Estrutura de trabalho da equipe da cafeteria
participantes que trabalham nas cafeterias. v. Cultura organizacional da cafeteria

vi. Gerenciamento das estratégias de qualidade na cafeteria
vii. Estratégias de operagdes para melhoria da qualidade

Fonte: Elaboragdo da autora (2018).

Observa-se que as categorias estdo de acordo com os instrumentos de pesquisa, assim, esta
categorizacdo a priori foi utilizada, pois ja havia interesse prévio. O mesmo ocorreu com as
subcategorias definidas com antecedéncia e quanto as subcategorias posteriores foram elaboradas de
acordo com os resultados obtidos na pesquisa.

A unidade de registro foi definida como sendo o conjunto de informacg6es coletadas sobre as
Cafeterias independentes de cafés especiais da cidade de Sao Paulo. Enquanto, a unidade de contexto
foi determinada como As operacdes de servico e o0s atributos do café e de seu preparo. Ja a quanto ao
tema da categorizacdo ficou estabelecido como Qualidade de servigo. Portanto, as classificagdes
referem-se a uma categorizacdo tematica a priori e posteriori.

(3) tratamento dos resultados e interpretacdo: a terceira e Ultima etapa, consiste no
tratamento dos dados de forma significativa e valida por meio da categorizacédo a priori e a posteriori
(BARDIN, 1977), conforme Quadro 17.
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Quadro 17 — Categorizacéo tematica a priori e posteriori para apresentacédo dos resultados

Instrumento de coleta de dados

Categoria

Subcategorias

Roteiro de observacéo nao-
participante de carater presencial

| - Caracterizacdo dos
participantes

i. Localizacdo
ii. Experiéncia de apreciar café
iii. Classificacdo da empresa

Il - Caracterizacdo dos
atributos do café e de seu
preparo

i. Caracterizacdo dos cafés

I11 - Caracterizacdo das
operaces de servigo das
cafeterias

i. Caracterizacdo dos servicos ofertados pelas
cafeterias independentes da cidade de Séo
Paulo

ii. Caracterizacdo do relacionamento com os
clientes

Roteiro de observacao nao-
participante na internet (Instagram)

| - Caracterizacéo dos
participantes

i. Classificacdo da empresa e experiéncia de
apreciar café

Il - Caracterizacdo dos
atributos do café e de seu
preparo

i. Caracterizacdo dos cafés

Il - Caracterizacdo das
operaces de servigo das
cafeterias

i. Interacdo com o usuario (fornecedor e/ou
cliente)

Roteiro de entrevista semiestruturada

| - Caracterizacdo dos
participantes

A. Respondentes:

i. Sexo

ii. Idade

iii. Grau de instrugdo

iv. Formacéo na érea de café

v. Quanto tempo trabalha na empresa
vi. Cargo na empresa

B. Empresa:

i. Classificacdo da empresa

ii. Localizag8o da empresa

iii. Experiéncia de apreciar café

Il - Caracterizacdo dos
atributos do café e de seu
preparo

i. Origem dos grédos de cafés

ii. Produgo, processamento e beneficiamento
de cafés

iii. Preparo da bebida

iv. Qualidade da bebida

v. Preco premium da bebida

Fonte: Elaboracdo da autora (2018).
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Continuacgdo: Quadro 17 — Categorizacdo tematica a priori e posteriori para apresentagdo dos resultados

Instrumento de coleta de dados Categoria Subcategorias

i. Relacionamentos com os clientes da
cafeteria

ii. Relacionamentos com os fornecedores da
cafeteria

iii. Relacionamento com os funcionarios da
111 - Caracterizacdo das cafeteria

Roteiro de entrevista semiestruturada | operacfes de servigo das iv. Estrutura de trabalho da equipe da
cafeterias cafeteria

v. Cultura organizacional da cafeteria

vi. Gerenciamento das estratégias de
qualidade na cafeteria

vii. Estratégias de opera¢des para melhoria da
qualidade

Fonte: Elaboracdo da autora (2018).

Deste modo, observa-se no Quadro 17 que as categorias estdo de acordo com 0s instrumentos
de pesquisa, portanto, esta categorizacdo a priori foi utilizada, pois ja havia interesse prévio para
apresentacdo dos resultados, enquanto a posteriori foi elaborada de acordo com a necessidade de
promover sentido as interpretac6es dos resultados.

Assim, nesta Ultima etapa, todas as entrevistas presenciais foram gravadas com a autorizacao
prévia dos entrevistados e depois foram transcritas preservando a identidade dos participantes e seus
respectivos colaboradores, fornecedores e outras informacdes que pudessem identifica-los, conforme
mencionado anteriormente no subcapitulo de técnicas de coleta de dados.

As transcrigdes foram reunidas e os trechos mais representativos das entrevistas foram
separados e dispostos no capitulo de resultados e nos Anexos A e B, 0s quais puderam apontar e
evidenciar as informacdes a fim de atingir os objetivos propostos nesta pesquisa. Por altimo, o
material disponibilizado por um dos respondentes, que consiste em uma foto da ficha técnica tirada
pela autora, foi adicionada ao Apéndice C, afim de auxiliar a analise dos resultados desta pesquisa.

Além disso, alguns itens da entrevista que correspondem a informagfes da empresa e dos
respondentes, assim como os dados dos roteiros de observacdo foram ilustrados por meio da
estatistica descritiva, abrangendo a frequéncias e a porcentagem, e também quadros e figuras

(imagens e gréaficos).
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4 RESULTADOS E ANALISES

Este capitulo esta divido em quatro subcapitulos. O primeiro corresponde aos resultados
e andlises do roteiro de observacdo presencial; o segundo apresenta os resultados e as analises
do roteiro de observagdo na internet, especificamente a atuacdo das cafeterias na pagina do
Instagram; o terceiro traz os resultados e analises relativas as entrevistas semiestruturadas que
foram feitas junto a gestores e representantes das cafeterias; e o quarto ultimo subcapitulo
apresenta as comparacdes entre os resultados das entrevistas e das observacdes guiadas por
roteiros.

Neste capitulo, todos os resultados foram analisados em conjunto por meio da estatistica
descritiva e da andlise de contetdo. Quanto aos subcapitulos 4.1 e 4.2, ambos apresentam as
anotacOes do pesquisador ndo-participante e a comparacdo das variaveis, sendo 0s extremos
ilustrados e analisados por meio de porcentagem e frequéncia. Ja o item 4.3 as informacdes sdo
organizadas em categorias por meio da analise de conteddo e em alguns casos ilustradas
também por meio de quadros. Por fim, o quarto subcapitulo compara os diferentes resultados
apurados por meio de um processo de triangulacdo e nesta parte da dissertacdo também se
consolida as analises mediante o0 uso da revisdo de literatura para interpretar os principais

resultados.

4.1 Roteiro de observacao Presencial

Este subcapitulo tem por objetivo apresentar os resultados do Roteiro de observacédo
presencial a respeito das categorias: . Caracterizagdo dos participantes; Il. Caracterizacdo dos
atributos do café e de seu preparo; e I1l. Caracterizagdo das operacdes de servico das cafeterias.

4.1.1 Categoria I: Caracterizacao dos participantes

Esta sessdo apresenta os itens que compdem a categoria sobre as cafeterias participantes
da pesquisa, organizadas em trés subcategorias: i. Localizacdo; ii. Experiéncia de apreciar café;
e iii. Classificacdo da empresa, conforme Apéndice B. Deste modo, os resultados séo
apresentados na sequéncia por meio da estatistica descritiva, citada no subcapitulo de técnicas

de analise de dados.
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I. Localizacdo

Gréfico 2 — Concentragdo das cafeterias nas diferentes regides da cidade de S&o Paulo em porcentagem
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

No Grafico 2, observa-se que as 25 cafeterias estudadas nesta pesquisa se concentram
em trés regides da cidade de S&o Paulo. A principal regido é a Zona Oeste, que possui a maior
parte das lojas, com cerca de 48% (B, D, E, F, H, I, J, N, P, S, W e X). Em segundo lugar,
destaque para a Zona Central que aglomera 32% (A, C, L, O, Q, R,V eY).

Por fim, a Zona Sul compde 20% do total desta pesquisa, sdo elas: G, K, M, T e U. Deste
modo, observa-se que este formato de empreendimento é regional e possui algumas

caracteristicas especificas, conforme reveladas no Gréfico 3.
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ii. Experiéncia de apreciar café

Gréfico 3 — Porcentagem de cafeterias que promovem a experiéncia de apreciar café
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

A pesquisa revela (Grafico 3) que todas as cafeterias permitem a experiéncia de apreciar
café, considerando a oferta de produtos e servicos. Neste sentido, observa-se que a maioria das
cafeterias estudadas, possuem espaco fisico para uso dos clientes, area interna e/ou area externa.
Ainda, apresentam servigos como: Wi-fi, Musica ambiente oferecendo ainda a opgéo de café
para viagem.

Embora, o grafico revele que todas as cafeterias permitam a apreciacdo do café e
fornecam atributos que podem auxiliar na permanéncia na loja, algumas ndo ofertam todos esses
atrativos. Este fato, pode ser explicado pelo formato da operacdo dessas cafeterias e sua
localizagdo, pois observou-se na pesquisa, que estas lojas possuem um formato de operacédo
rapido e ndo demandam clientes que buscam um lugar para trabalhar, estudar e/ou fazer
reunides.

Os lugares citados, além do espagco fisico e do café, ofertam: agua filtrada a disposicao
e em algumas cafeterias a &gua é saborizada com frutas e ervas. Assim, na cafeteria sem espaco
interno, os seus clientes buscam apenas um café para voltar as suas atividades e quanto ao
espaco externo, a localizacéo dessas cafeterias ndo permite a disposicéo de cadeiras e mesas ao

ar livre, pois notou-se que estdo em prédios comerciais que possuem ruas com grande fluxo de
pessoas nas calcadas.
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Portanto, conclui-se que o espaco fisico quanto a area interna e externa, bem como
atributos como internet, musica e café para sair tomando ndo determinam a experiéncia de
apreciar café nas cafeterias da cidade de Sao Paulo, o que depende € o formato de operacao que
o cliente procura. Este formato de operacdo estd relacionado a classificacdo da empresa,

conforme ilustrado no Gréafico 4.

iii. Classificacdo da empresa

Grafico 4 — Critérios de classifica¢io das cafeterias de cafés especiais em porcentagem (%)
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Quanto a classificagdo da empresa, nota-se que entre as 25 cafeterias observadas, 52%
sdo realmente cafeterias de cafés especiais e as outras 48% podem ser definidas como outros
tipos de estabelecimentos comerciais que vendem café como: cafeteria convencional,
restaurante ou bistro.

Assim, para classificar as empresas foram considerados os critérios: (1) apresentar o
café como principal produto; (2) servir almoco; e (3) servir apenas café especial. Embora a
maioria apresente o café como principal produto tanto nos cardapios como na disposicao das
informagdes sobre a bebida no espaco fisico da loja. Algumas cafeterias servem almoco e/ou
café gourmet. Portanto, a maioria das empresas observadas demonstram ser realmente

cafeterias de cafés especiais (52%), conforme Grafico 5.
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Gréfico 5 — Classificacdo das empresas em porcentagem (%o)
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Fonte: Elaboracéo da autora (2018).

Assim, as lojas que vendem café gourmet e almogo, podem ser denominadas como
pequenos restaurantes chamados de bistrds convencionais. Ja as empresas que também servem
almocgo, mas ofertam apenas cafés especiais podem ser intitulados como bistrés de cafés
especiais.

Diante do Grafico 5, nota-se que entre os estabelecimentos comerciais, 0 que mais se
destaca, depois das cafeterias de cafés especiais, sdo o0s bistrds de cafés especiais que
compreendem a 40% dos empreendimentos observados. Ainda, nota-se que dentro do grupo
empresas originalmente selecionadas de acordo com os critérios adotados néo foi identificada
nenhuma cafeteria convencional, o mais proximo sdo 0s bistrds convencionais que se
diferenciam por servirem refeicdes simples.

Deste modo, conclui-se que as cafeterias estdo perdendo a identidade visual com o
intuito de aumentar o faturamento mensal. Essa mudanca esta aproximando a estrutura das lojas
com as de pequenos restaurantes. Entretanto, ainda, existe por parte delas a preocupacao com

o café, principalmente o especial, que o apresentam como o principal produto da empresa.

4.1.2 Categoria Il: Caracterizagdo dos atributos do café e de seu preparo

Esta sessdo retrata os itens que integram a categoria sobre os atributos do café e de seu

preparo. O levantamento de dados para esta parte da pesquisa seguiu as orientag0es dispostas
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no de acordo com o Apéndice B, o qual é composto por uma subcategoria: i. Caracterizacdo

dos cafés, em que suas respostas sdo demonstradas a seguir por meio da estatistica descritiva.

i. Caracterizacdo dos cafes

Grafico 6 — NUmero de cafeterias (%) que ofertam produtos para o cliente levar para casa.
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Nota-se, no Gréfico 6, que um dos trés produtos avaliados ndo sao ofertados por todas
as cafeterias estudadas, o café moido. Ressalta-se, ainda, que nas duas visitas em cada cafeteria,
ndo havia o produto a pronta entrega e nenhuma informacéo quanto ao servico de moagem para
o cliente, porém quando questionados informaram moer de acordo com o método escolhido.

Embora as cafeterias ndo tenham o grdo moido a pronta entrega e ndo fornegcam a
informacdo do servigo de moagem de forma espontanea, em de 72% das cafeterias foi possivel
observar a venda de cafés em graos. Além disso, nas mesmas prateleiras dos cafés verificou-se
a venda de acessorios e/ou equipamentos domésticos para o preparo e consumo da bebida em
64% das lojas.

Entre os acessorios para o preparo de cafés (métodos distintos) em casa que sdo vendidos
nas cafeterias, os mais frequentes foram: Hario V60, Kalita, Clever, Prensa Francesa,
Aeropress, Cafeteira Moka/ltaliana e Chemex); Filtros; e Moedores/Moinho (elétricos e/ou
manual).

Diante disso, conclui-se que a maioria das cafeterias de cafés especiais vendem gréos,

acessorios e métodos de preparo da bebida, porém ndo informam de maneira espontanea o
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servico de moagem. Ainda, este acesso ao gréo, pode auxiliar no desenvolvimento da cultura
do consumo de cafés especiais, conforme Grafico 7, que retrata a promog¢do do consumo desta

bebida premium.

Grafico 7 — Nimero de cafeterias (%) que promovem a cultura do consumo de cafés especiais
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Entre as 25 cafeterias observadas, a pesquisa revelou que apenas 8% ndo apresentaram
o café como principal produto da loja e cerca de 12% ndo identificam a origem dos gréos e
também ndo apresentam informacGes sobre os grdos servidos. A maioria das cafeterias, que
além de identificar a origem dos gréos, disponibilizam informacdes sobre o café e os métodos
de preparo servidos predominantemente nos cardapios e em alguns casos no balcdo e nas
paredes do estabelecimento.

Embora, a maioria das cafeterias detenham o café como o principal produto, algumas
cafeterias possuem além do café, a refeicdo como principal produto, pois na disposicao de itens
do cardapio constam opc¢Oes de refeicbes como almocgo, que em alguns casos o cafe deixa de
ser exclusivamente o produto principal da empresa. Deste modo, admite-se que o formato
operacional das empresas possui particularidades, embora em sua maior parte sigam um padrao
e em outros podem ser classificados como outras formas operacionais, além de cafeterias de
cafés especiais.

Por fim, considerando os resultados apresentados, compreende-se que a maioria das
cafeterias de cafés especiais promovem a cultura do consumo de cafés especiais por meio da

disseminacéo de informacao e conhecimento sobre 0s mesmos como um servico da loja. Neste
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sentido, os dados coletados indicam que a oferta de servicos relacionados ao café também
contribui para valorizar os cafés especiais. Estas relagdes também puderem ser constatadas por
meio dos itens de observacédo da Categoria Ill.

4.1.3 Categoria Ill: Caracteriza¢éo das operacoes de servico das cafeterias
Esta sessdo aponta os itens que correspondem as operacgdes de servico das cafeterias,
conforme Apéndice B, fragmentado em trés subcategorias: i. Caracterizacdo dos servicos

ofertados pelas cafeterias; ii. Caracterizacdo do relacionamento com os clientes, no qual seus
dados sdo ilustrados por meio da estatistica descritiva em seguida.

i. Caracterizacdo dos servigos ofertados pelas cafeterias

Gréfico 8 — NUmero de cafeterias (%) que ofertam servicos
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Conforme Gréfico 8, nota-se que entre as 25 cafeterias observadas, a maioria nao oferta
dois servicos entre os trés avaliados. Esses servigos correspondem a: Torrar café e Cursos.
Porém, quanto ao servico de atendimento, a maioria das cafeterias possuem baristas e
funcionarios preparados para passar informacGes sobre café, embora uma pequena parcela
realize os métodos de preparo na mesa do cliente e recomendem harmonizacdo, conforme

retratado no item sobre a caracterizacao do relacionamento com os clientes.
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iIi. Caracterizagédo do relacionamento com os clientes

Graéfico 9 — NUmero de cafeterias (%) que possuem relacionamento com os clientes
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Quanto ao relacionamento da cafeteria com os clientes, nota-se no Grafico 9, que 100%
interagem com o publico, quando considerado o atendimento que compde a entrega dos pedidos
e valor cobrado. Ainda, foi possivel identificar que a maior parte das lojas possui barista e 0s
funcionarios verificam se os clientes ficaram satisfeitos com o pedido de maneira natural. Por
outro lado, apenas quando questionados os funcionarios mostram-se preparados para passar
informacdes sobre os cafés e cerca de 12% ndo souberam explicar os atributos do café.

Além disso, a observacdo revelou que a maioria dos funcionarios das cafeterias
demonstraram conhecer o publico, os chamando pelo nome e algumas gratificam os clientes na
compra de determinado nimero de cafés, recebe um prémio; e em outra, 0 primeiro espresso é
cortesia da casa.

Embora exista essa interagdo com o cliente os funcionédrios ndo recomendaram
harmonizacéo de forma espontanea, apenas quando questionados, porém, a maioria considerou
os atributos do café para sugerir a combinacao, o que confirma que eles possuem conhecimentos
sobre os graos.

Portanto, a maioria das cafeterias buscam estabelecer um relacionamento proximo com
os clientes, porque entendem o atendimento como um servigo importante para cafeteria,
entretanto a abordagem espontanea é algo que ainda precisa ser desenvolvido, principalmente

quanto a promogéo da cultura do consumo de cafés especiais, conforme explica o Grafico 10.
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Graéfico 10 — Numero de cafeterias (%) que promovem a cultura do consumo de cafés especiais
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Fonte: Dados da pesquisa, abril e maio de 2018.

Conforme Grafico 10, observa-se que entre os trés itens avaliados, dois detém a maior
concentragdo de “ndo”, o que indica que a maioria das cafeterias ndo se preocupam em
promover a cultura do consumo de cafés especiais por meio da disposi¢cdo de informacdes
quanto a prémios e certificacdes, bem como ndo promovem cursos, Concursos e eventos.

Neste sentido, a pesquisa revelou que para 88% das cafeterias avaliadas a apresentacédo
dos prémios e certificacbes nao € algo importante, pois ndo foi possivel observar nas unidades
nenhuma informacgdo deste tipo. De maneira oposta, 12% possuem quadros com essas
informacBes em seus estabelecimentos e quanto a cursos, concursos e/ou eventos sobre café, a
pesquisa apresentou que apenas 8% possuem informagdes quanto a promogé&o.

Contrapondo os dois itens, o ultimo apresenta que a maioria das cafeterias sdo adeptas
a promocao da cultura do consumo de cafés especiais por meio da oferta de varias op¢des de
grdos, origens, métodos de preparo e principalmente na valorizacdo de microlotes de pequenos
produtores, 0s quais revelaram notas sensoriais incomuns como: péssego e milho verde.

Embora a maioria das cafeterias ndo promovam cursos sobre preparo e consumo de
cafés especiais, elas buscam promover a cultura do consumo de cafés especiais. Foi observado
que dentre as 25 cafeterias avaliadas, 88% promovem a cultura do consumo de cafés especiais
por meio do preparo da bebida na mesa, informacgdes sobre café e métodos de preparo no
cardapio. Apresentam também nas paredes e balc@es, informagfes sobre cafés alem de deixar
sobre o balcdo os gréos dos cafés disponiveis para os clientes sentirem o aroma e poder escolher
qual o melhor agrada.
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Considerando as informag0es apresentadas nesta categoria, ficou indicado que a maioria
das cafeterias busca estabelecer um relacionamento préximo com os clientes, porque entendem
0 atendimento como um servigo importante para cafeteria, entretanto a abordagem espontanea
é algo que ainda precisa ser desenvolvido, principalmente quanto a promocdo da cultura do
consumo de cafés especiais.

Ainda, embora a maior parte das lojas promovam a cultura do consumo de cafés
especiais e 0 desenvolvimento de sua cadeia, questdes de oferta de servigos como: cursos,
concursos, eventos e a visibilidade de prémios e certificacBes precisam ser mais difundidas e

melhor configuradas na identidade das cafeterias.

4.2 Roteiro de observacdo na Internet: Instagram

Este subcapitulo tem por objetivo apresentar os resultados do Roteiro de observagdo na
Internet (Instagram) a respeito das categorias: |. Caracterizagdo dos participantes; II.
Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo; e Ill. Caracterizagdo das operacGes de

servico das cafeterias.

4.2.1 Categoria I: Caracterizacao dos participantes

Esta sesséo apresenta os itens que compdem a categoria sobre as cafeterias participantes
da pesquisa, conforme Apéndice C, que possui uma subcategoria: i. Classificagdo da empresa
e experiéncia de apreciar café. Neste sentido, seus resultados sdo apresentados na sequéncia por

meio da estatistica descritiva citada no capitulo de Materiais e Métodos.

i. Classificacdo da empresa e experiéncia de apreciar café

A pesquisa revelou que todas as cafeterias deste estudo utilizam a pagina Instagram,
porém apenas 23 lojas possuem alguma informacdo na Descricdo (Biografia). No perfil do
Instagram das cafeterias da cidade de S&o Paulo, encontram-se diversas informacgdes sobre a
cafeteria. Entre elas estdo: link para outra pagina da cafeteria na internet (28%); horario de
funcionamento (25%); localizacdo (20%); vendem cafés especiais (8%); outras informacdes

(15%); e ndo tem descricao (3%).
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Assim, observou-se que a informacdo mais frequente é a disponibilizacdo de um link
que leva o usuario para outra pagina da cafeteria na internet. Portanto entre as 17 cafeterias que
disponibilizam links, 14 dispdem o link de seus sites e 3 0 link de suas paginas no Facebook. A
segunda informacdo mais recorrente entre as paginas das cafeterias, corresponde ao horéario de
funcionamento, presente em 15 perfis, constando em sua maior parte os dias, horarios de
atendimento ao cliente e se atendem ou ndo nos finais de semana e feriados. A terceira
informacao refere-se a localizacdo das cafeterias, na qual 12 disponibilizam seus enderecos,
contendo em sua maior parte: rua, nimero, bairro, regido e determinado local como referéncia.
Por Gltimo, 5 cafeterias informaram vender cafés especiais.

Diante das informac6es, considera-se que as cafeterias estdo preocupadas em informar
aos usudrios (clientes ou fornecedores) seus produtos, principalmente: que vendem cafés
especiais, onde estdo localizadas e quando é o expediente. Deste modo, nota-se que as lojas
promovem a cultura do consumo de cafés especiais, fornecendo informag6es sobre o produto e
disponibilizando enderecos e horérios de atendimento com intuito de facilitar a visita dos

usudrios. Essa promocao € ainda mais visivel na Categoria I, a seguir.

4.2.2 Categoria Il: Caracterizacao dos atributos do café e de seu preparo

Esta sessdo retrata os itens que integram a categoria sobre os atributos do café e de seu
preparo, de acordo com o Apéndice C, composto por uma subcategoria: i. Caracterizagdo dos

cafés, assim, suas respostas sao demonstradas por meio da estatistica descritiva a seguir.



i. Caracterizacdo dos cafés

Grafico 11 — Namero de cafeterias (%) que promovem a cultura do consumo de cafés especiais

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cafeterias (%)

96%

83%

17%

4%

O café esta presente no minimo O café é predominante nas
em uma das publicacBes publicagdes

Promocao da cultura do consumo de cafés especiais

= Sim = Néio

Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.
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Segundo o Gréafico 11, a maioria das cafeterias (96%) detém o café como principal

produto, pois 0 apresentam em suas publicacdes no Instagram por meio de imagens, fotos,

videos e ou legendas. Ainda, a maioria das lojas (83%) exibem o café na maior parte das suas

publicagdes.

Gréfico 12 — Porcentagem (%) de seguidores das cafeterias no Instagram em 24 de novembro de 2018
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= De 4.001 até 15.000 seguidores = Mais de 15.000 seguidores

Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.
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Quanto ao nimero de seguidores no Instagram, existe quatro concentragdes, conforme
apresentadas no Grafico 12. Assim, observa-se que a diferenca consideravel no nimero de
sequidores das cafeterias no Instagram, dentre as lojas visitadas constatou-se que 6 lojas
apresentam menos de 2.000 seguidores e 5 possuem mais de 15.000 seguidores, chegando em
alguns casos a ultrapassar 30.000 seguidores.

Embora exista esta diferencga entre os nimeros das cafeterias, nota-se uma confluéncia
entre 76% das lojas observadas, pois as mesmas apresentam mais de 2.000 seguidores. Portanto,
a maioria das cafeterias possuem visibilidade no Instagram e assim utilizam a ferramenta como

uma forma de divulgar o café e seus servicos.

4.2.3 Categoria Ill: Caracterizacédo das operacoes de servico das cafeterias
Esta sessdo aponta os itens que correspondem as operacdes de servico das cafeterias,

conforme Apéndice C, fragmentado em uma subcategoria: i. Interagdo com o usuario, no qual

seus dados sdo ilustrados por meio da estatistica descritiva a seguir.

i. Interacdo com o usuario (fornecedor e/ou cliente)

Grafico 13 — Percentual (%) de publicacdes das cafeterias no Instagram, considerando o periodo de Abril
e Maio de 2018
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Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.
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Segundo o Gréfico 13, a média do nimero total de publicagdes das cafeterias até 28 de
novembro de 2018, foi de 585 e o niUmero médio de publicacBes de cada cafeteria no periodo
de abril e maio de 2018, foi de 28 publicacfes, 0 que corresponde a aproximadamente 5% da
média total das publicacGes das cafeterias. Assim, entre as 24 cafeterias observadas, foram
analisadas as imagens, fotos e/ou videos publicados no periodo de abril e maio de 2018, o que
corresponde entre 1% a 29% do total das publicacdes das cafeterias no Instagram.

Entre as publicacBes, observaram-se as informacfes da cafeteria, dos produtos e
servicos ofertados. Entre as principais postagens estdo: cafés e bebidas com café, pratos com
opcoes de refei¢des para o almogo, brunch (doces e salgados), métodos de preparo, horarios de
atendimento, cursos, eventos e noticias sobre a cafeteria. Embora a média das publicaces seja
28, no Gréfico 14, observa-se que a maioria das cafeterias, no total de 54% realizaram mais de
28 publicacdes no periodo. Essas publicacdes repercutiram na internet, gerando curtidas e

comentarios, conforme ilustrados a seguir.

Gréfico 14 — Namero médio de curtidas nas publicacbes do Instagram das cafeterias da cidade de S&o
Paulo no periodo de Abril e Maio de 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.

Conforme Grafico 14, cerca de 67% das cafeterias detém em média mais 99 curtidas,
enguanto que 33% possuem em média menos de 100 curtidas. Ainda, entre as 16 cafeterias que
detém maior nimero de curtidas, 10 concentram 42%, o que corresponde entre 100 e 300
curtidas em média. Além disso, observa-se que apenas 25% das cafeterias tem em media mais

de 300 curtidas. Sendo o numero ainda mais baixo, quando observamos as cafeterias que
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possuem em média mais de 600 curtidas, o qual apenas 2 cafeterias apresentam tal proporgéo.

Esse nimero ainda é mais baixo quando observamos os comentarios, Gréfico 15.

Grafico 15 — Nimero médio de comentarios nas publicacfes do Instagram das cafeterias da cidade de Sdo
Paulo no periodo de Abril e Maio de 2018
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Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.

Conforme Gréfico 15, cerca de 58% corresponde a maioria das cafeterias observadas
gue possuem em média menos de 5 comentarios, enquanto 13% possuem em media acima de
10 comentarios. Por fim, observa-se que o nimero € relativamente baixo, o que indica que 0s
usuarios sdo pouco ativos na interacdo com as cafeterias.

Gréfico 16 — Namero de cafeterias (f) que interagem com o usuério (fornecedor e/ou cliente) no periodo de
Abril e Maio de 2018
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Fonte: Dados da pesquisa, novembro de 2018.



91

De acordo com o Grafico 16, a maioria das cafeterias (21) interagem com o usuario
(fornecedor e/ou cliente), respondendo seus comentarios nas publicaces. Ainda, a maioria
procura atualizar a pagina semanalmente, com no minimo uma postagem. Porém, entre o
periodo observado, a maioria das cafeterias ndo responderam os comentarios dos clientes, o que
caracteriza uma interagéo negligente.

Contudo o periodo observado, corresponde a uma pequena parte de todo o contetido da
pagina. Portando, podemos inferir que a maioria das cafeterias tem seus valores comprometidos
com a melhoria da qualidade, pois promovem a cultura do consumo de cafés especiais por meio
da relacdo com seus clientes e fornecedores no Instagram, informando e divulgando seus

produtos e Sservicos.

4.3 Roteiro de entrevista

Este subcapitulo tem por objetivo apresentar os resultados do Roteiro de entrevista a
respeito das categorias: |. Caracterizagdo dos participantes; Il. Caracterizacdo dos atributos do
café e de seu preparo; e Ill. Caracterizacdo das operagdes de servico das cafeterias.

4.3.1 Categoria I: Caracterizacao dos participantes

Esta sessdo apresenta os itens que compdem a categoria sobre os participantes: (A)
respondentes e (B) empresas, conforme Apéndice A, divididas em subcategorias, que
correspondem as informacdes sobre 0s participantes da pesquisa:

A. Informagdes sobre os respondentes: i. Sexo, ii. Idade, iii. Grau de instrucdo, iv.
Formac&o na area de café, v. Quanto tempo trabalha na empresa e vi. Cargo na empresa;

B. Informagdes sobre as cafeterias: i. Classificagdo da empresa, ii. Localizacdo da
empresa; e iii. Experiéncia de apreciar café.

Assim, os resultados de ambas as partes e suas subcategorias sdo apresentados na

sequéncia por meio da estatistica descritiva e analise de contetdo.
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A. Informag0es sobre os respondentes

i. Sexo

Entre as 25 entrevistas realizadas, quatro Cafeterias (F, I, U e X) contaram com a
participacao de dois respondentes, totalizando 29 participantes na pesquisa, onde 66% sao do

sexo masculino e 34% do feminino.

ii. ldade

Entre os 29 participantes, a maioria tem idade entre 20 e 40 anos, 26 participantes, ou
seja, 90% dos participantes. E 16 tem até 30 anos, enquanto apenas 2 tem idade acima de 41

anos.

iii. Grau de instrucédo

Gréfico 17 — Grau de instrugdo dos participantes da pesquisa em porcentagem
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

No total de 58%, que corresponde a maioria dos participantes possuem superior
completo, onde 17% possui pés-graduacdo. Diante dos dados apresentados, nota-se que 0s

respondentes séo pessoas predominantemente qualificadas em termos de ensino formal.
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Porém o grau de instrucdo ndo compreende especificamente o café e sim a cursos que
abrangem tecnologia da informacdo; politicas publicas; marketing; administracdo; arquitetura;
comércio exterior e alimentos e bebidas. Contudo a maioria dos participantes informaram

possuir formacdo na area de café, conforme descrito a seguir.

iv. Formagcdo na area de café

A maioria dos participantes possuem formacao na area de café por meio de cursos. Entre
0s 29 respondentes apenas dois ndo possuem diploma, porém realizaram cursos informais e
adquiriram grande parte de seus conhecimentos no dia a dia e com seus colegas de trabalho e
da area. Além disso, informaram que participaram de eventos, workshops e palestras sobre café.

Entre os cursos realizados pelos respondentes, destacaram-se trés: Barista, Andlise
Sensorial e Torra. O curso predominante foi o de Barista mencionado pela maioria (58,33%),
seguido do Analise Sensorial (14,58%) e Torra (12,50%). Além disso, 14,58% dos participantes
mencionaram outros tipos de cursos como Latte Art, métodos de preparo de café, aguas,
classificacdo e degustacdo de café e coquetelaria.

v. Quanto tempo trabalha na empresa

Gréfico 18 — Percentual (%) de tempo de trabalho dos participantes na empresa
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.
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De acordo com o Gréfico 18, 52% dos participantes trabalham na cafeteria acima de 2
anos, onde dez trabalham de 2 a 4 anos e cinco acima de 4 anos. Enquanto quatorze trabalham

a menos 2 anos.

vi. Cargo na empresa

Gréfico 19 — Cargos dos respondentes em porcentagem
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

Para que fosse realizado a entrevista o respondente deveria deter informacdes referente
as operagdes da empresa. Assim, nesta pesquisa, entre 0s 29 respondentes, a maioria dos
respondentes sdo proprietarios (15), porém informaram deter outras funcGes operacionais
devido ao formato da empresa. Ainda, 4 sdo baristas e 10 respondentes informaram possuir
cargos administrativos, além de operacionais, assim cinco deles sdo gerentes e 5 foram
classificados como outros, que consiste em encarregado, administrativo, marketing e chefe de
bar.

Identificou-se que a maioria dos participantes possuem superior completo, porém o grau
de instrucdo ndo compreende especificamente o café e sim a outras areas. Entretanto, a maioria
dos respondentes informou que possui formagdo em especialidade relacionada a industria do
café por meio de cursos. Declararam também que participaram de eventos, workshops, palestras
sobre café e cursos informais e adquiriram grande parte de seus conhecimentos no dia a dia e
com seus colegas de trabalho e da area. Entre os cursos realizados pelos respondentes,
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destacaram-se trés: barista, analise sensorial e torra, sendo que predomina a formagdo como

barista.

B. Informacdes sobre as empresas

i. Classificacdo da empresa

Gréfico 20 - Classificacdo da empresa em porcentagem
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

A maioria dos participantes classificaram a empresa como cafeterias (84%), porém
algumas mencionaram possuir outros nomes na razdo social como restaurante e lanchonete e
também reconheceram que a cafeteria ndo tem apenas o café como principal produto (12%).
Ainda, 4% dos participantes classificaram a empresa em cafeteria e outro(s) tipo de
empreendimento, mas, apenas a Cafeteria L ndo classificou aempresa como cafeteria, conforme

trecho descrito.

A casa tem a cara de cafeteria, mas € uma comedoria, uma cantina. A galera vem aqui,
a gente atende bastante estudante, a gente acaba concorrendo com os botequinhos do
lado. (Cafeteria L).
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Gréfico 21 — Percentual (%) de empresas que fazem parte de uma rede
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

A pesquisa revelou que nenhuma das lojas fazem partes das grandes redes de cafeterias
do pais. Deste modo, o Gréafico 21, ilustra que 12% das cafeterias pertencem a pequenas redes
locais de cafeterias, as quais denominam como pequeno grupo, ja que possuem outras unidades
e evidenciam que ndo sdo franquias.

Portanto, 100% das cafeterias sdo independentes. Assim, podemos classificar as
empresas em dois formatos: (1) independentes e/ou (2) integradas, pois além de cafeterias

independentes, sdo torrefadoras; escolas e/ou detém propriedades de cultivo de cafés.

Gréfico 22 — Localizagdo das cafeterias em porcentagem

20% 20%

= Bairro comercial

Bairro misto (comercial e
residencial)

= Centro da cidade

60%

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.
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Segundo Grafico 22, 60% das cafeterias estdo localizadas em bairros mistos, que
compreendem prédios comerciais e residenciais e os outros 40% dividem-se em areas de
comeércio e residéncia. Além disso, os participantes revelaram que o mercado de cafeterias esta

em progresso:

(...) agente esta em fase de expanséo, a gente pretende abrir 20 lojas até 2020, ou seja,
uma loja atras da outra (Cafeteria D).

(...) abriu 8 cafeterias no bairro em um periodo desde que a gente abriu (Cafeteria E).

Ontem fomos no lugar para abrir a segunda (Cafeteria N).
Diante dos trechos descritos, podemos considerar que as empresas independentes estdo

em ascensao, no formato de pequena empresa conforme ilustrado no Grafico 23, o nimero de

funcionaérios.

Gréfico 23 — Quantidade de funcionarios das cafeterias em porcentagem

16%

36%
= Menos de 5 funcionarios De 5 a 10 funcionarios
= De 11 a 15 funcionarios = Acima 16 funcionéarios

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

Cerca de 76% das cafeterias possuem menos de 10 funcionarios, enquanto 24% possui
mais de 10 colaboradores. Assim, nota-se que sdo organizacOes de pequeno porte, portanto

possuem a capacidade de se adaptarem facilmente.
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ii. Experiéncia de apreciar café

Quanto ao horério de atendimento ao cliente, a maioria das cafeterias abre no periodo
da manha e fecha a noite. Entre elas, 60% abre no final da manha entre 9h00min e 11h00min;
36% abrem no inicio da manha entre 6h00min e 8h59min; e apenas 4% abre no periodo da
tarde, especificamente no inicio da tarde entre 12h00min e 14h59min.

Enquanto, 72% das cafeterias fecham no inicio da noite, entre 18h00min e 20h59min;
16% no final da noite entre 21h00min e 5h59min; e 12% no final da tarde entre 15nh00min e
17h59min.

Deste modo, compreendemos que a maioria das cafeterias abrem no final da manha e
fecham no inicio da noite, assim, seguem um horario comercial, conforme explica a Cafeteria
F.

A cafeteria é um negdcio muito local, ndo sei se todas as cafeterias, mas as minhas,
por exemplo, sdo horarios comerciais, entdo, é as pessoas que moram em volta que
frequentam o lugar. Tem nicho de consumidores que sdo aqueles que vao atras de
café, esses vdo em todas as cafeterias, entdo justo essa relagcdo com as cafeterias, ela
ajuda. Um conhece o outro, faz post no Instagram promovendo o outro e ajuda 0s
clientes a circularem. O importante € o mercado crescer, as pessoas conhecerem mais,
consumirem mais o café especial. (Cafeteria R).

Ainda, o entrevistado ressalta que no mercado de cafeterias existe uma proximidade
entre as organizacgdes, onde geralmente um conhece o outro e acabam recomendando o
estabelecimento, em outras palavras fazem propaganda de seus concorrentes. Essa postura, para
ele auxilia no desenvolvimento do mercado de cafés especiais. Além disso, ele menciona que a
cafeteria € um negdcio local, o que corrobora com o horéario de maior frequéncia.

Entre as 25 cafeterias, trés periodos foram mencionados como horéario de maior
frequéncia de clientes: manha, tarde e noite, especificamente o inicio da tarde (27%), final da
tarde (40%), inicio da noite (19%) e outros (14%). Porém a maioria das cafeterias apresentaram
mais de um horario de maior frequéncia, que se concentraram no inicio da tarde e final da tarde,

que corresponde ao horario de almogo e apos o0 almocgo dos clientes.
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Gréfico 24 — Quantidade média de cafés vendidos diariamente (xicara/dia) em porcentagem

24%

12%

36%

= Menos de 100 cafés De 101 a 200 cafés
= De 201 a 300 cafés = Acima de 301 cafés

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

A maioria das cafeterias vendem em media de 101 a 200 cafés por dia, o que
corresponde a 36% ou 9 cafeterias. Enquanto, cerca de 28% das cafeterias vendem em média
menos de 100 cafés. Enquanto 36% vendem acima de 201 cafés por dia. Ressalta-se que esses

nUmeros representam apenas aos cafés espressos e coados, sem considerar bebidas e drinks.

Gréfico 25 — Quantidade méaxima de acomodagcao de clientes

16%

= Até 20 lugares De 21 a 30 lugares = De 31 a 40 lugares
= De 41 a 50 lugares = Mais de 51 lugares

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

A maioria das cafeterias (60%) detém menos de 40 lugares para acomodar seus clientes,
enquanto 28% possui mais de 51 lugares.
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4.3.2 Categoria Il: Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo

Esta sessdo retrata 0s itens que integram a categoria sobre os atributos do café e de seu
preparo, de acordo com (Apéndice A), organizado em cinco subcategorias: i. Origem dos gréos
de cafés, ii. Producdo, processamento e beneficiamento de cafés, iii. Preparo da bebida, iv.
Qualidade da bebida; e v. Preco premium da bebida. Diante disso, os principais aspectos

coletados sdo demonstrados por meio da analise de conteudo e da estatistica descritiva a seguir.

i Origem dos graos de cafés

A pesquisa revelou uma conformidade entre as informagGes dos participantes quanto a
origem dos graos de café, no que compreende ao estado e regibes, isto €, a maioria das cafeterias
desta pesquisa sdo lojas de cafés especiais e compram seus grdos nos mesmos estados e regides
do Brasil, que detém qualidade e potencial produtivo, conforme compreende e explica a
Cafeteria K.

E uma coisa que ja vem da nossa diretora, entdo ela optou por escolher as principais
regides produtoras do pais (...). Sdo excelentes regides tanto focadas para qualidade
quanto para volume de producdo. (Cafeteria K).

Os respondentes indicaram de forma espontanea algumas regiées onde sdo cultivados
os graos de café servidos nas cafeterias. Deste modo, o Quadro 18 organizado por estado
apresenta em ordem crescente as origens que foram mencionadas com maior frequéncia pelos

entrevistados.
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Quadro 18 — Principais origens dos graos de cafés servidos nas cafeterias independentes da cidade de Sao

Paulo
Origens Regibes
Sul de Minas
Cerrado Mineiro
Mantiqueira de Minas
Minas Gerais

Caparad

Serra da Canastra

Carmo de Minas

Sao Paulo

Alta Mogiana

Alta Sorocabana

Espirito Santo

Serra Capara0

Pedra Azul

Bahia

Chapa Diamantina

Parana

Norte do Parana

Outro(s)

Pais: Colémbia

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

De acordo com a Quadro 18, as cafeterias compram ou produzem cafés em 5 estados

brasileiros. Entre eles os mais citados foram: Minas Gerais, S&o Paulo e Espirito Santo.

Destaque para Minas Gerais que foi mencionada pela maior parte das lojas, bem como foi a que

apresentou maior nimero de regiGes. Além disso, a pesquisa revelou outros estados e paises,

entretanto, a Colémbia foi a Gnica que obteve maior frequéncia indicacdes, embora a obtengéo

dos gréos seja algo esporadico como explica a Cafeteria E.
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Eu viajei pela Italia, Espanha e a gente trouxe café dessas regies e semana que vem
a gente vai servir uma carta de cafés internacionais, uma série de classificagdes. Eu
comprei agora, mas é esporadico. (Cafeteria E).

Ainda sobre as origens dos grdos de café, a pesquisa revelou informacdes quanto a
identificacdo dos cafés; a variedade; a certificacdo e a classificacdo de acordo com método de
andlise sensorial de alguma instituicdo. Quanto a identificacdo dos grdos, a maioria das
cafeterias reconhecem a origem nos rotulos das embalagens; na ficha técnica; e/ou na hora de
negociar a compra do café com seus fornecedores. Entre as informagdes que constam nas
embalagens de café estdo: regido, cidade, estado, nome do(a) produtor(a), nome da propriedade,
localizacdo geografica, variedade, altitude, beneficiamento, notas sensoriais, data de torra e data
de validade. Essas informacdes sdo semelhantes as que constam na ficha técnica (Anexo C).

A pesquisa também revelou que as informacdes sobre os grdos podem chegar na
cafeteria por meio dos fornecedores: produtores; torrefadoras; e/ou prépria producdo. Sendo as
torrefadoras de café as mais frequentes entre as lojas, seguida dos produtores e por Gltimo da
prépria producéo.

Deste modo, os dados indicados pelos respondentes, admite a existéncia de uma relacéo
de proximidade das cafeterias com seus fornecedores, a qual auxilia na identificagéo da origem
dos gréos. Assim, a seguir, as cafeterias explicam que as torrefadoras que possuem contato
direto com os produtores repassam as informacdes sobre os graos. Além disso, as cafeterias que
produzem seus préprios grdos, também procuram passar essas informacdes para seus clientes
(Anexo A).

Os nossos cafés chegam até nds de duas maneiras. Normalmente somos nos indo atras
dos produtores visitando fazenda em época de colheita, provando gréo e trazendo para
ca (...). O segundo cenario é quando esses proprios torrefadores sugerem cafés do
estoque deles que também sdo comprados de pequenos produtores. (Cafeteria A).

No pacotinho e no cardapio, a gente tem a origem, o0 nome do produtor, 0 nome do
sitio ou fazenda, com a localizagdo geografica (...). Compramos café de todo Brasil,
onde tenha café de alta qualidade, a gente vai comprar. (Cafeteria B).

(...) produtores, além da fazenda prépria (...). Todos os cafés sdo rastreados, tem
cbdigos, entdo a gente sabe exatamente qual é o lote e qual a plantacdo, talhdo que ele
estd. A gente consegue identificar todo o plantio. E um trabalho manual de
identificacdo por etiquetas e na fazenda a gente guarda eles em determinados lugares.
(Cafeteria W).

Diante dos relatos, percebe-se que independente de quem seja o fornecedor, a origem

dos grdos é identificada pela maioria das cafeterias. Elas além de acompanhar o trabalho de
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seus fornecedores, os representantes das cafeterias que tenham tido formacdo apropriada,
declararam que provam os cafés. Ainda, a variedade também é concedida pelos fornecedores
ou adquiridas nas visitas as propriedades e torrefadoras. Em alguns casos, a variedade dos graos
vem identificada nos rotulos das embalagens e/ou na ficha técnica, assim como a origem
mencionada.

Deste modo, a pesquisa revelou que a maior parte das cafeterias identifica a variedade
dos graos de cafés e entre elas as mais frequentes sdo: Bourbon amarelo, Catuai e Mundo novo,

conforme trechos discorridos a seguir e no Anexo A.

(...) a gente identifica a variedade dos grdos, apesar de eu particularmente nédo
acreditar, que a variedade interfere muito no que o cliente vai sentir, no que ele vai
perceber naquela bebida, mas a gente identifica, porque acha importante mostrar toda
ficha técnica e isso é uma forma de valorizar o café especial, o produtor, enfim, toda
historia dele. (Cafeteria G).

(...) A gente ndo compra pela variedade, a gente compra pelo sabor, pelo sensorial,
mas vem um Bourbon amarelo, um Mundo novo, entdo a gente tem uma ficha técnica
dentro do balco e a gente explica isso para o cliente. (Cafeteria J).

(...) A gente na verdade, fica sempre mais focado como que ele bebe, sempre, se ele é
uma mistura de variedades, a gente dd um foco para origens Gnicas mesmo, mas a
e

gente ndo determina por variedade. A gente ja trabalhou com “n” aqui, sempre um
pouco mais livre, por conta como ele se comporta a na xicara mesmo. (Cafeteria Q).

Portanto, percebe-se que a variedade ndo é um determinante de compra para as
cafeterias, assim como a certificacdo, porém elas as identificam e em alguns casos informam

aos clientes, conforme trechos a seguir e no Anexo A.

Algumas fazendas que a gente ja trabalhou possuem certificagbes padrGes, por
exemplo: Rainforest e Utz, ambientais. A gente trabalha com produtores
principalmente pequenos que a gente sabe que fazem manejo orgénico, porém ndo
tem certificacdo. Porque o pessoal as vezes ndo tem grana para bancar certificacéo
nem nada. Agora a gente estd comecando uma relagdo com um novo produtor do sul
de minas que é certificado e tudo mais orgénico e biodindmico também, mas ainda a
gente ndo tem café dele aqui. (Cafeteria A).

(...) A nossa fazenda tem o certificado da Rainforest, que é de sustentabilidade e tem
da Utz também, que é outro certificado. A gente precisa saber se 0 nosso produtor, se
0 nosso trabalhador tem um bom ambiente de trabalho, tem um banheiro para usar, se
ele tem uma boa condigéo de trabalho. (Cafeteria D).

(...) a gente tem cafés certificados orgénicos. Tem fazendas que a gente compra
Rainforest também e muitos deles sdo Fairtrade (...). A gente teve alguns que a além
de orgénicos, eles eram biodindmicos (...) (Cafeteria J).
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Segundo as falas dos participantes, a pesquisa captou que a certificagdo tem uma
importancia relativa baixa para as cafeterias, mesmo assim os produtos que sao certificados séo
identificados como tal. Assim, entre as certificacbes de café presentes nas cafeterias que
participaram desta pesquisa estdo: Rainforest, Utz, Organica, além da certificacdo de café
especial.

Essa certificacdo de café especial, de acordo com os participantes, é concedida de acordo
com a metodologia da Specialty Coffee Association (SCA) e/ou Associacdo Brasileira de Cafés
Especiais (BSCA, sigla em inglés), sendo a da SCA predominante nos cafés servidos pelas
cafeterias da cidade de S&o Paulo. Ainda, essa classificacdo pode acontecer em trés momentos:
na propriedade, na torrefadora ou na cafeteria, porém todas sdo realizadas por profissionais

certificados pela SCA, ou seja, Q-Graders.

Além disso, mesmo ndo contendo o selo de certificacdo da instituicdo e/ou possuindo
Q-Graders, as cafeterias analisam seus cafés de acordo com o protocolo da SCA. Essa analise
é feita de acordo com os critérios estabelecidos pela associacao, listados e enumerados em uma
ficha, que constituem as caracteristicas sensoriais do café, conforme revelado pelos

participantes a seguir e no Anexo A.

No caso de uma das marcas de café que eu tenho, de uma torrefacéo, eles submetem
a certificagdo da SCA, a Specialty Coffee Association, que classificam os cafés
especiais de 0 a 100. Nessa torrefagdo, os cafés vém com a garantia que eles tém mais
de 84 pontos e é uma preocupacdo dessa marca. As demais torrefacBes ndo
submeteram a essa metodologia. Essa classificagdo SCA, mas sdo considerados ja
cafés especiais, eles ndo vém para a gente com pontuagdo, também ndo sei identificar,
mas no paladar a gente sente que é um grao acima de 80, 82 pontos. (Cafeteria G).

A gente sempre faz pelo protocolo da SCA. A gente tenta seguir esse protocolo que é
0 mais consistente, confidvel, tem maior confiabilidade para os compradores.
(Cafeteria O).

Sim. Hoje na fazenda a gente tem trés Q-Graders (...). A gente € certificada pela SCA.
O Q-Grader sempre passa por uma prova e ele é aprovado no mundo inteiro para poder
classificar café. (Cafeteria W).

Embora os cafés servidos pela maioria das cafeterias apresentem a classificagcdo da SCA,

elas informaram que ndo seguem exatamente a pontuacdo dada pela instituicdo, veja anexo A.

A gente faz as analises com tabela da SCA, entdo a gente tem a pontuacgdo dos cafés,
mas a gente sai um pouco fora, porque para passar para o0 cliente, isso é pouco
complexo ainda e também, vocé tem perfis sensoriais diferentes (...). (...) a gente ndo
fala de pontuacdo aqui, porque o cliente vai achar que o café de 90 é melhor do que o
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de 87. (...) a gente vai pelas notas sensoriais, pelo sensorial do café, mas a gente faz
tudo com pontuacdo SCA, porque a gente compra café verde. Para chegar em uma
linguagem mais acessivel para eles. (Cafeteria J).

(...) o consumidor estava mais interessado no como o café ele ia beber, de onde que
ele era e o produtor também. E muitas vezes no custo beneficio. Entdo, a gente
certificava em pontuacdo, terceirizava esse servico em todos 0s nossos cafés, mas de
um ano para ca a gente parou de fazer isso, mas era certificado pela SCA, mas a gente
terceirizava isso para receber essa andlise, todo esse relatério de como o café se
comportava. (Cafeteria Q).

Diante disso, pode-se concluir que a pontuacéo da SCA é um referencial de escolha e
ndo um determinante de compra, 0 que o que indica também que a analise sensorial fica sendo

mais importante para as cafeterias que as certificacBes que possam existir sobre o cafe.

ii. Producdo, processamento e beneficiamento de cafés

A maioria das cafeterias ndo soube informar especificamente quais sdo os sistemas de
producdo agricola, processamento pos-colheita e beneficiamento dos cafés servidos,
principalmente as questdes mais técnicas como sistema de producdo. Essas informacgfes nem
sempre chegam de forma espontanea e sim quando as lojas questionam os fornecedores, o que
ndo acontece com frequéncia.

De acordo com o respondente da Cafeteria B, um dos motivos de ndo informar os
clientes quanto a producéo, processamento e beneficiamento dos grédos, consiste na premissa de
que o café é um produto de complexidade sensorial extremamente elevada e colocar essa
informac&o para o consumidor pode afasta-lo.

Entretanto, geralmente, a maioria das cafeterias recebem de forma espontanea
informacBes quanto ao processamento e beneficiamento dos grdos. Conforme Anexo A e
trechos descritos, as lojas explicam que as informagdes chegam por meio do contato com 0

fornecedor na hora da compra e/ou da ficha técnica (Anexo C).

Vem tanto no pacote do café, como a gente ja na pesquisa do produtor a gente ja viu
tudo isso. Eles passam sim e a gente passa para o cliente os métodos. O
beneficiamento inteiro. A gente ndo acompanha a torra no momento dela. A gente
acompanha quando o café chega para saber se esta de acordo com o que ja tinha
pedido. J4 compra torrado. A gente tem trés grdos. Um deles é torrado na fazenda e ja
vem torrado. Os outros dois é uma torrefacdo que torra e jd manda para a gente. (...)
O que ferra o pequeno produtor de café as vezes € a torra, ai 0 cara tem um bom café,
tem tudo, mas ele ndo tem a torra. Um dos rapazes que vende para a gente, ele é sO
torrefacédo, é uma torrefacéo, eles ndo tém fazenda, o que ele faz, a gente liga para eles
e fala: “[Fornecedor especifico], eu preciso de um café doce e frutado”. Ele vai nas
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fazendas, pega a amostra, torra e manda para a gente. A gente gostou, ele compra a
saca do produtor, torra e vende. O produtor de café ele ndo sabe vender o café dele,
ele é o produtor, ele mexe com a terra, fala pra ele vende seu café, ele ndo sabe vender
o café, ele cobra baixo, ele fica inseguro se vai querer comprar ou nao vai, entdo ele
cobra muito baixo, ele quase ndo ganha, fica timido e o outro ndo, o [Fornecedor
especifico] ele é vendedor, vende café, ele torra e vende café, embala, empacota, pbe
em caixa, manda para o Brasil inteiro, os produtores ndo iam conseguir fazer isso, ir
até o correio para despachar 20 quilos de café, eles nem sabem fazer isso, sabem
plantar e colher, entregam na médo de um cara que vai beneficiar. Eles também néo
sabem torrar. Eu fui em vérias fazendas que os cafés eram incriveis, o cara torrava em
uma bola de arame que ele colocava em cima de uma fogueira e ia torrando. Eles néo
sabem fazer isso, se ele se arrisca, ele acaba perdendo, entdo, vocé tem mais essas
microempresas que é uma ligagdo do produtor com a cafeteria e isso é legal. (Cafeteria
C).

Chega na ficha técnica, mas as vezes d4 um né porque sdo muitos gréos diferentes.
Eu uso dois graos no espresso e um no pacotinho. Entdo, para lembrar todos eles como
sdo lotes muito pequenos as vezes a gente estd com lote uma semana ou as vezes é o
mesmo gréo, mas mudou a data da torra e a gente tem o tempo da torra que a gente
trabalha que é ideal, mas vai variando muito. Alguns vem assim porque como sdo de
sitios, fazendas muito pequenas eles conseguem ter esse cuidado, tanto na hora do
beneficiamento do grdo quando nos cuidados da colheita, enfim, justamente dando
essa qualidade de café especial, mas essa principal informacéo teria que ser com eles
também porque eles que tem o contato com a fazenda porque eles compram o café
verde e ja vem todas essas informagdes. Se vocé quiser eu tenho a ficha técnica de um
dos grdos que eu posso te mostrar que ja vai dar uma base para isso que ja vem com
todas essas informacgBes como chega para a gente. O que vai dar muito mais essa
interferéncia, vai ser direta essa notificacdo, € se processo é natural, se € cereja
descascado, despolpado ou boia. Enfim, todos esses processos eles fazem muito mais
diferenca para a gente. A gente sempre prefere ir em uma linha onde a gente equilibra
bem a acidez do café, entdo tem aquele frutado que normalmente a gente encontra nos
processos naturais e a gente tenta equilibrar com corpo e dogura (...). Da torra tudo
isso a gente precisa fazer ajustes mesmo direto, entdo olha, esse grdo d& mais corpo
no café se aumentar um pouquinho na torra, eu ndo sei te dizer em que parte da curva.
Quem cuida disso é a Proprietaria S mesmo. Ela consegue ser mais especifica, porque
ela também tem curso de torra, mas eu sinto que as vezes chega um grdo para a gente
que tem um potencial enorme, um aroma incrivel, mas vocé toma ele, tem um pouco
a desejar e a gente comeca a fazer ajustes na torra que ndo necessariamente, porque
ele ja chega assim para ele. (Cafeteria S).

Nota-se que as cafeterias que possuem conhecimentos sobre producdo, processamento
e beneficiamento dos cafés, revelam que essas questdes auxiliam na analise da bebida. Embora,
para maioria delas essas varidveis, principalmente as de carater mais técnico ndo sdo tao
relevantes como as informagdes quanto ao beneficiamento.

Para as cafeterias o beneficiamento consiste no processamento dos gréos e suatorra, que
podem interferir diretamente no comportamento da bebida na xicara. Ainda, quanto a torra, a
maioria das cafeterias compram o grédo ja torrado e outras compram o grdo cru direto do
produtor, porém terceirizam esse processo, devido a falta de espaco, formato da operacéo e a

auséncia de capacidade técnica por parte dos produtores.
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iii. Preparo da bebida

A maioria das cafeterias ndo souberam informar especificamente quais Sdo 0s
procedimentos de moagem dos cafés servidos, porém souberam responder quais sdo as
caracteristicas sensoriais, 0s tipos e os métodos de preparo da bebida, conforme trechos

descritos no Anexo A e a seguir.

Os gréos que eu te falei, sdo todos moidos na hora, no café espresso e 0s que a gente
vende para os clientes é sempre grdos. A gente pergunta para o cliente, se ele ndo tiver
na casa dele moinho, para que método ele vai fazer (...). (Cafeteria E).

Moi tudo na hora e ao longo do dia é feita a regulagem da maquina, porque o0 espresso
tem muitas varidveis e aqui eu tenho contato direto com a rua entdo tem interferéncia
como umidade, temperatura, tudo muda muito o gréo, por ele ser muito sensivel.
Entdo, constantemente a gente estd provando e fazendo ajustes na moagem ou na
quantidade de p6. Afinar um pouco ou engrossar um pouco para dar esse resultado
diferente. Hoje mesmo a gente abriu e falou vai ter que afinar, porque precisa de mais
corpo, mais sabor, a gente ndo estava encontrando isso no café. S&o esses ajustes que
a gente vai fazendo constantemente e as vezes a necessidade que teve um dia que a
gente teve que aumentar a temperatura ha maquina, entdo sdo varias variaveis que a
gente vai pesando e cuidando o tempo todo. (Cafeteria S).

Tem alguns cafés que chega mais com as caracteristicas de frutas vermelhas, com a
dogura mais para o aglicar mascavo e tem outros que vem com frutas amarelas, mel.
E a gente vai sempre olhando isso também e isso também ja chega com as impressdes
da torrefacdo e depois a gente vé& se esté alinhado, se concorda. (...) avalia acidez,
docura, corpo e a gente vé se estd todo mundo calibrado para a gente conseguir
analisar de novo. E as vezes vem um café com uma nota super boa, que a torrefacdo
indica e a gente prova, acho que ndo ou a gente ja tem um perfil parecido. A gente
tem sempre isso, a gente escolhe café para ter trés op¢des, nem sempre é sO 0s trés
melhores, mas os trés que proporcionem experiéncias diferentes. (Cafeteria I).

Muitas, é uma variedade muito grande. A gente sempre tenta fazer com que fique mais
facil para o consumidor, entdo normalmente no Brasil vocé tem uma variedade de
sabores, entdo se a gente ndo coloca um sabor que esta la fora e ndo € muito conhecido
no Brasil. Entdo, a gente tenta adequar 0 maximo possivel 0s sabores que as pessoas
encontram aqui. Mas, normalmente tem muito aglcar mascavo, cana de agucar, mel,
frutas vermelhas, frutas tropicais, cha, os cafés sdo bastantes florais. Entdo, tem uma
variedade gigantesca. Depende da torra, depende do tipo de grdo que a gente esta
servindo. O aroma, a gente sente mais no café moido, depois que ele é preparado, o
aroma perde bastante, ainda tem aquele aroma, mas 0 aroma vocé sente mais quando
o0 café esta seco, 0 gréo torrado e logo apds molhar, ele libera muito aroma, depois
disso, ele tende a dar uma suavizada. (Cafeteria W).

(...) a gente d& mais uma geral e ndo tdo especifico, até mesmo porque o sensorial é
uma coisa muito pessoal, além de ter uma parte muito especifica disso, mas acho que
ainda sim a referéncia vai muito de cada pessoa, do que ela tem como referéncia, mas
a gente sempre fala se estd mais um pouquinho para o doce, mais para o citrico, se ele
estd mais para frutas vermelhas, amarelas. (Cafeteria ).
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De acordo com os trechos, fica indicado no item do preparo da bebida que a moagem
dos grdos ¢é realizada na hora do preparo da bebida e a granulometria é de acordo com 0s
métodos de preparo escolhidos pelo publico. Ainda, a maioria das lojas vendem cafés e
acessorios para preparo e consumo da bebida. Entre os itens da loja, estdo os gréos de café, que
para os clientes que ndo possuem moinho, as cafeterias ofertam o servigo de moagem de acordo
com método de preparo que 0 mesmo ira utilizar em sua casa.

Ainda, a maioria das cafeterias identificam as caracteristicas sensoriais dos cafés
servidos. Essa identificagdo acontece por meio das informacgdes que constam nos rétulos das
embalagens, na ficha técnica e principalmente por meio da prova da bebida, como mesa de
cupping. Ademais, entre os principais atributos do café, os mais avaliados pelas cafeterias sao:
corpo, aroma e acidez, além das notas sensoriais da bebida.

Quanto as notas sensoriais, a maioria das cafeterias indicou que devido a complexidade
dos aromas e sabores dos grdos, procuram ofertar caracteristicas diferentes que permitam
proporcionar uma experiéncia mais completa aos seus clientes, assim testam os grdos em varios
métodos com o intuito de extrair os melhores atributos daqueles graos. Porque para elas, até
mesmo quem possui um paladar treinado, é dificil reconhecer todas as particularidades da
bebida. Sendo assim a maioria das cafeterias oferta frequentemente trés perfis da rubiécea:
frutado, citrico e com notas de chocolate.

Neste sentido, observa-se que a pesquisa identificou que a maioria das cafeterias
utilizam métodos de preparo com intuito de identificar os atributos da bebida e descobrir a
melhor receita para cada grao afim de encontrar um perfil da bebida que melhor se adequa aos
clientes. Os respondentes mencionaram diversos métodos de preparo de café. Entre eles, 11
foram mais frequentes entre as cafeterias, 0s quais variam entre gravidade, infusdo, inducgéo

térmica e pressao, conforme ilustrado no Quadro 19.



109

Quadro 19 — Métodos de extracéo ofertados pelas cafeterias da cidade de Sao Paulo

Meétodos de extragdo Equipamentos

Coador de pano

Hario V60
Gravidade

Chemex

Kalita

Prensa Francesa
Infusdo Clever

Turco

Infusdo e inducédo térmica | Sifdo

Aeropress

Pressao Moka Italiana

Espresso convencional (Maquina profissional)

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.

Entre os 11 métodos de extracdo, 5 estdo presentes na maioria das cafeterias, sdo eles:
espresso da maquina profissional, hario V60, aeropress, prensa francesa e clever. Ainda, as
cafeterias explicam que a escolha dos métodos de preparo esta vinculada a questdes
operacionais e ao cliente, no que corresponde ao tamanho da loja e a possibilidade de
proporcionar uma experiéncia por meio da comparacgao dos processos, além de gerar vendas de

métodos como explica os relatos e no Anexo A.

Hario V60, Aeropress, Prensa Francesa e 0 mais recente que a gente pos € a Clever.
E assim, a gente tem a ideia de colocar outros métodos, mas a gente acabou deixando
esses quatro, porque a gente acha que da um poder de comparagdo entre eles, para o
cliente e para a gente. (Cafeteria F).

Hario, Aeropress e a Prensa Francesa, mas por questdes operacionais ela esta quase
saindo. E o proprio espresso. (Cafeteria G).
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(...) a gente se preocupa principalmente em servir um bom café para o cliente fazendo
que ele tenha toda aquela experiéncia, o café de fato moido na hora, moido no bar,
sempre da um pouco de valor para pessoa ter a experiéncia do método na mesa. Entéo,
se a pessoa pede uma Aeropress ndo vai chegar simplesmente uma xicara de
Aeropress pronta na mesa, a gente vai fazer questdo de fazer na mesa também, para o
cliente ver como funciona o método para na verdade instigar sobre o método e
consequentemente fazer que gere vendas também de métodos (...). (Cafeteria Q).

Neste sentido, a maioria das cafeterias ofertam dois tipos de preparo de café: espresso e
coado. Sendo o espresso da maquina profissional o mais frequente entre elas, seguido do café
coado na Hario V60. Além do café propriamente dito, as cafeterias ofertam bebidas a base dele
com leite quente ou gelado, como: cappuccino; drinks com ou sem teor alcodlico; e diversas
bebidas geladas com ou sem &gua tonica.

Diante dos trechos citados, as cafeterias preocupam-se com o preparo da bebida, desde
a escolha da granulometria para o método escolhido até a receita que apresente os melhores
atributos sensoriais do café, ou seja, os atributos de qualidade da bebida, os quais compreendem
0 item que trata da qualidade da bebida.

iv. Qualidade da bebida

Todas as cafeterias adotam no minimo um critério de qualidade para comprar seus graos
de café. A pesquisa evidenciou cinco critérios de qualidade e entre os mais mencionados pelos
participantes, foram: analise sensorial da bebida na xicara, café classificado como especial e a
relacdo de confiangca com seus fornecedores, mencionados por mais de 80% das cafeterias.

Observa-se, que entre 0s 80%, o critério de analise sensorial da bebida na xicara é o
mais frequente entre as cafeterias, mencionado por mais de 40% das lojas, 0 que indica que o
sensorial da bebida na xicara estd condicionado a demanda do cliente, ou seja, as cafeterias
escolhem seus cafés de acordo com o perfil do seu publico alvo, conforme evidenciado nos

trechos e no Anexo A.

Sempre a nossa base é critério sensorial, a gente s6 compra café de 85 na tabela SCA
e isso é atestado por nds. (Cafeteria A).

(...) a gente trabalha com café especial, a gente tenta deixar esse café do jeito que a
gente acha que o cliente gosta (...). (...) tem que ter corpo, ele tem que ter dogura, tem
que ter uma acidez gostosa, tem que ter um retrogosto prazeroso, a gente tenta focar
nisso para ndo ter erro na compra desse café para o cliente. (Cafeteria D).
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(...) Provo os gréos e avalio pela qualidade pela exoticidade, acidez, dogura, corpo e
se tem as caracteristicas finais, avalio ele como um todo e penso também no que meus
clientes geralmente procuram (...). (Cafeteria Y).

Seguido do critério sensorial, estd o café classificado como especial, informado por mais
de 20% das cafeterias. Para essas cafeterias a primeira regra de qualidade é que a rubiacea seja
especial, isto é, detenha atributos que pontue acima de 80 pontos na tabela da SCA, conforme

explicado pelas lojas nas transcri¢des e no Anexo A.

Para a compra dos cafés especiais € necessario que primeiro ele esteja dentro de uma
pontuacdo da SCA de 85 pontos acima. Para ser considerado um café especial é de 80
pontos para cima e obviamente para gente compor nosso portfélio, visto que nos
compramos uma quantidade pequena, sempre pensamos em cafés de diferentes
complexidades para compor esta carta. (Cafeteria B).

A gente compra café s6 acima de 80 pontos, que na tabela da SCA, acima de 80 pontos
sdo cafés especiais. Entdo, somos cafeteria de cafés especiais, a gente ndo compra
abaixo de 80 pontos e isso eu avalio na mesa de cupping, seguindo a tabela da SCA.
Comego avaliando corpo, dogura, acidez, sabor, balango, dogura, Xxicara suja. No final,
eu tenho uma soma que me dé a pontuacéo e se beber abaixo de 80, eu ndo compro.
(Cafeteria K).

A gente s6 trabalha com café especial que tem a categoria ja pré-determinada que é
acima de 80 pontos. (...) ser um café especial, ndo ter defeito, complexidade no aroma
e sabor. (Cafeteria S).

Ainda, as cafeterias procuram caracteristicas especificas nos seus cafés especiais, as
quais venham evidenciar seus atributos, segundo as respostas transcritas dos participantes e no
Anexo A.

(...) a gente ndo restringe so cafés de mais 85 pontos (...). A gente vai muito pelas
notas sensoriais do café, o que eu estou precisando, estou precisando de uma coisa
mais frutado (...) a gente acompanha com pontuacéo, ela fica geralmente de 85 para
cima, a gente tem muitos cafés que vdo para noventa, tipo bastante, estou tendo muita
sorte de encontrar, enfim, deixar a pontuacdo em segundo plano, entdo, a pontuacéo
funciona muito mais para a gente como um indicador de mercado, do tipo de pensar,
para fazer uma proposta financeira. Entdo, um café de 84 pontos e o produtor falar eu
quero R$ 1.800 na saca, eu sei que ndo vale, esse café esta caro e enfim, é mais para
iss0, a pontuagdo serve bem mais de referéncia na hora da compra, do que na hora do
preparo. (Cafeteria J).

Eu faco cupping. (...) ndo acredito em pontuacdo, certificagdo, ndo acredito em nada.
Recente recebi um café mega premiado. Foi terceiro lugar ndo sei do que. Eram oito
amostras, era o pior café da mesa de cupping. (Cafeteria P).

(...) o critério de qualidade é como ele se comporta na xicara. Entdo, as amostras que
a gente recebe, normalmente faz cupping para saber como o café se comporta (...). A
gente faz sempre um espresso e um coado, algum outro método, porque muitas vezes
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ele pode gritar uma caracteristica que ele tem em algum método e a gente néo fica
somente em cupping. (Cafeteria Q).

Embora, o critério de qualidade para compra dos graos de café seja algo predominante

entre as cafeterias, algumas lojas ndo realizam a selecdo diretamente. Essa selecéo € realizada

primeiro pelos fornecedores, que as cafeterias classificam como um critério de qualidade

baseada na idoneidade do trabalho desenvolvido por eles, veja trechos representativos e no

(...) o torrefador ja traz para a gente cafés que ele j& provou, entdo, esse trabalho, esse
papel fica com ele (...). Entdo, a gente tem dois momentos: (...) primeira selecéo é
feita com a torrefadora (...), segundo momento de avaliacdo é quando a gente vai
aplicar para ver se a gente gosta do café e tentar entender se esse café tem o perfil do
nosso publico do dia a dia. (Cafeteria E).

Primeiro critério é que a gente s trabalha com torrefacéo que (...) s6 trabalha com
cafés especiais. Entdo, eu nem chego a provar café que nao é especial. Entdo, esse é 0
primeiro critério. Uma escolha de parceiros que trabalham com produtos de qualidade
e dai depois disso a gente faz cupping e tem a nossa avaliacdo do que € interessante
para a gente. (Cafeteria I).

O critério de qualidade é mais que a gente confia no [Fornecedor especifico], a gente
sempre tem essa parceria com ele e se ele diz que o café esta ok, a gente encomenda
com ele, porque a gente s6 serve o dele mesmo. A gente ja recebeu outros cafés para
poder servir aqui, mas ndés ndo achamos que se igualava com o do [Fornecedor
especifico]. (Cafeteria M).

Além disso, cerca de 11% das cafeterias mencionaram seguir outros critérios de

qualidade para escolha de seus cafés, sdo eles: questfes técnicas dos grdos, origem; pertencer a

pequenos produtores (agricultura familiar); beneficiamento; torra; umidade; armazenamento;

ser classificado como gourmet; e constancia na entrega (Anexo A).

Primeiramente é ser gourmet. (...) A crema dele tem que estar bem alta e o corpo dele
ser intenso, ndo pode ser chafé, a galera gosta de um café mais encorpado. (Cafeteria
L).

(...) tem que ser agricultura familiar, fazenda pequenininha e comprometimento do
produtor. (...) entdo é mais confianga com o produtor e agricultura familiar. (Cafeteria
C).

Quando tem informagdo da pontuacéo, eu sigo a pontuacdo. Eu sigo os critérios que
eu seguia antes como consumidora, que é ter todas as informagdes do café, a
fichazinha técnica, de onde que ele vem, qual é o produtor, qual foi o processo, a
altitude ja ndo considero tdo relevante. A torra tem que estar muito bem-feita e ndo
gostamos de café queimadinho, com notinhas de queimado, mesmo o café sendo
maravilhoso, vindo de um bom lugar, se a torra pode melhorar, ele ndo vai ser
trabalhado aqui na loja. Outro aspecto é a data da torra, mais de 15 dias aqui é café
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velhinho. Entdo, tem que ser alguém que fornega para a gente com a consisténcia, com
a torra sempre consistentes nesse nivel de qualidade e com uma periodicidade que o
café ndo pereca também. (Cafeteria G).

Geralmente a gente tenta ver as questdes de umidade, umidade relativa é muito
importante. Onde foi feita a armazenagem. Esses dois pontos sdo muito importantes
até para chegar aqui também. Quando ele chega aqui tem que estar em um certo nivel
de umidade certa. Um certo nimero de cuidados. (Cafeteria O).

Diante dos trechos, no que corresponde ao item qualidade da bebida, nota-se que os trés
critérios de qualidade mais frequentes entre as cafeterias motivam a compra, principalmente as
caracteristicas sensoriais da bebida na xicara. Ainda, a Cafeteria L que vende apenas café
gourmet, revelou que possui interesse e esta trabalhando para que em um futuro proximo possa
ofertar café especial de acordo com a definicdo da SCA. Ademais, a pontuacdo estabelecida
pela metodologia da SCA por mais que seja um indicador relevante para selecéo dos gréos, ela
ndo determina a compra, funcionando mais como uma referéncia e/ou um indicador de mercado

e preco dos graos.

v. Prego premium da bebida

Quanto ao preco premium da bebida, a maioria das cafeterias apontam que estdo na
média, considerando o pre¢co maximo dos cafés especiais servidos na cidade de Sdo Paulo.
Conforme explica a Cafeteria W, esse preco acima da média é a configuracdo de dois fatores:
produto especial e mercado.

Geralmente a gente pega como base o produto que a gente serve e o tipo de mercado
que a gente esta que sdo as cafeterias de cafés especiais. A gente toma como base isso,
entdo quando a gente vai fazer a precificacdo e a comparacao de preco, a gente sempre
usa como foco esses negocios. (Cafeteria W).

Neste sentido, a maioria das cafeterias basearam-se no mercado de cafés especiais para

comparar seus precgos e definirem sua média, conforme os trechos descritos e Anexo A.

Na minha visdo, comparando com cafés especiais, acho que esta na média. E a minha
visdo tanto no preco de pacote, quanto no preco de bebida e comparando com café
que ndo seja especial, 0 N0sso espresso esta 0 mesmo preco da regido, nos lugares com
café espresso, um grdo um pouco mais inferior. (Cafeteria Q).

Eu comparo com outras cafeterias que eu conheco aqui em Sdo Paulo, Sdo Paulo
capital. O espresso deve estar mais ou menos na mesma linha e se comparar com
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restaurantes aqui perto, eu estou acima, aqui perto tem restaurantes que cobra R$ 7,00,
R$ 7,50 no espresso de capsula, ndo é um grdo moido na hora, tirado por um barista.
(Cafeteria T).

Deste modo, observa-se que existe uma semelhanca entre a maioria das cafeterias de
Sao Paulo no que tange os atributos do café e seu preparo, o qual todas preocupam-se com a
qualidade da bebida do gréo a xicara, ou seja, seguem critérios e padrdes de qualidade para
compra-los e extrair suas melhores caracteristicas por meio de tipos e métodos de preparo, que
contribuem para mensuracao do preco premium justo e acessivel aos clientes.

Por fim, nota-se que a maioria das cafeterias desta pesquisa sdo lojas de cafés especiais
e seus gréos sdo dos mesmos estados e regides do Brasil. Deste modo, a Categoria I1, possibilita
inferir que as lojas de cafés especiais além de buscar um produto de alta qualidade, procuram
locais com potencial produtivo, assim, adotam como referéncia e ndo determinante de compra
a pontuacéo da SCA. Ainda, podemos inferir que a relagéo de proximidade das cafeterias com
seus fornecedores auxilia na identificacdo da origem dos gréaos, pois as torrefadoras possuem

contato direto com os produtores e repassam as informagoes sobre os graos.

4.3.3 Categoria Ill: Caracterizacéo das operacoes de servico das cafeterias

Esta sessdo aponta os itens que correspondem as operacdes de servico das cafeterias,
conforme Apéndice A, que esta fragmentado em sete subcategorias: i. Relacionamentos com
os clientes da cafeteria; ii. Relacionamentos com os fornecedores da cafeteria; iii.
Relacionamento com os funcionarios da cafeteria; iv. Estrutura de trabalho da equipe da
cafeteria; v. Cultura organizacional da cafeteria; vi. Gerenciamento das estratégias de qualidade
na cafeteria; e vii. Estratégias de operacdes para melhoria da qualidade, no qual utilizam a

analise de contetudo. Deste modo, a seguir, sdo apresentados 0s seguintes resultados:

i. Relacionamento com os clientes da cafeteria

Todas as cafeterias possuem uma politica de instruir os clientes interessados no
consumo de cafés de melhor qualidade, porém algumas lojas possuem uma forma mais incisiva
que as outras. Segundo o Dicionario Novo Aurélio Século XXI, a palavra educar significa
difundir conhecimento, enquanto o termo informar significa comunicar (FERREIRA, 1999),

entretanto, a maioria das cafeterias entende o termo educar como uma forma muito impositiva,
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entdo preferem seguir uma abordagem que destoe do ensinar, conforme descrito nos trechos e

Anexo B.

a. Politica de educar

Sim, a gente foca muito aqui no produto, no produtor, no tipo de café que a gente tem.
E a gente gosta de falar que diferente de vérias cafeterias a gente ndo foca muito no
método de preparo, entdo por isso que a gente escolheu usar sé um método de preparo
que é Kalita e focar no produtor, contar mais historia sobre 0s nossos produtos, sobre
0s nossos produtores, sobre a sustentabilidade, sobre os métodos orgénicos, criar uma
curiosidade na pessoa, para que ela volte e pergunte mais e se torne cliente fiel nosso
e dos cafés especiais que ainda esta muito no inicio no Brasil. (Cafeteria W).

Sim. Na verdade, é muito da nossa proposta até mesmo por trabalhar com uma coisa
diferente a gente tem que explicar para o cliente o que é o café especial, porque se
diferencia dos outros. Entdo na verdade a gente faz muito isso, na verdade essa
proximidade com o cliente, foi a proposta de ser pequenininho assim, até mesmo para
ter esse contato com o cliente e poder transmitir nosso conhecimento para ele e poder
aprender muita coisa. Porque a gente aprende muito com eles, € uma troca muito
bacana com os clientes. (Cafeteria Y).

A pesquisa revelou que todas as cafeterias adotam uma postura de promocéo da cultura

do consumo de cafés de alta qualidade em suas abordagens, compartilhando com o cliente

conhecimentos sobre os atributos, formas de preparo e consumo do café. Porém somente as que

seguem a abordagem de informar aguardam primeiro o interesse do cliente, conforme explicam

as cafeterias e no Anexo B.

b. Politica de informar

Eu acho que informar é uma palavra que eu prefiro do que educar, porque a gente ndo
tenta forgar, entregar mais do que o cliente pede. Acho que as vezes é até um pouco
desgastante para pessoa, ela s6 quer um café e vocé bombardear de informagao. Tem
lugares que fazem um papel importante de educar, mas mesmo assim, vocé vai la uma
vez, vocé ouve, mas dai na segunda, na terceira, na quarta vez vocé acaba ouvindo a
nao ser que vocé fale: “Olha ndo estou interessada”. Entdo ¢ um assunto delicado, para
ter esse feeling de saber o quanto falar. Aqui a gente tem mais a politica de informar
mais quando o cliente pede, a gente as vezes pergunta: “Vocé quer escolher seu grao?
Vocé quer uma sugestdo?” J& para adiantar o trabalho de quem ndo quer ter esse
trabalho ou fica intimidado em ser perguntado isso, porque ndo tem ideia. Entdo, a
gente tenta levar isso para um nivel bem acessivel, porque as vezes vocé ndo pode
passar para o cliente a impressdo de que ele ndo sabe nada sobre uma coisa que faz
parte da vida dele. O cara toma café faz anos. As vezes ele se sente culpado de no
gostar de acidez, a gente percebe. (...) e a gente tem de indicar o que melhor se encaixa,
mas eu acho que mesmo com essa abordagem mais low profile, mais humilde, a gente
acaba introduzindo o café especial para muita gente, a gente tem muitos clientes que
tomaram pela primeira vez aqui, que ndo tomavam sem ag(icar, passaram a tomar sem
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aclcar, depois passaram a pedir um grao diferente, com mais acidez e acabam
apreciando. A gente também ndo fica nessa de insistir para o cliente para ele
experimentar sem acucar, a gente tem acUcar, tem adocante, se ele quiser, fica a
vontade. E mais interessante que ele tenha uma experiéncia interessante, a experiéncia
ndo envolve s6 a bebida, mas sim o entorno todo. (Cafeteria I).

Eu ndo iria tdo longe a dizer que eu tenho uma politica, mas a gente tem informacao,
a gente passa informacdo quando o cliente pergunta ou tira uma dudvida, quando a
gente vé que ele quer saber mais do café. Entéo, a gente evita tanto aquele lance de
empurrar o café, como passar uma informacao para o cliente que ele esta nem ai. Eu
também ndo fago critica se o cara usar agucar ou ndo. Se o cara d4 uma abertura a
gente recomenda que experimente os cafés, principalmente os métodos, o café sem
adocar ou antes de adogar. (...) a gente vai muito do feeling, se o cliente quer saber
mais, se ele sente abertura, a gente traz a informacéo, se ele sé quer um café, ele s6
vai tomar um café. E acho que o café fala muito por si s6 também, quando a gente
regula o espresso de manha, regula ao longo do dia, a gente tem que saber se a gente
esta servindo a mesma qualidade que a gente espera que aquele grdo renda. Eu gosto
de educar o cliente, que é o viés menos impositivo. (Cafeteria T).

ii. Relacionamento com os fornecedores da cafeteria

A maioria das cafeterias afirmaram possuir uma interacao ativa com seus fornecedores,
por meio da realizacdo de visitas e trocas de informacdes periddicas. Em alguns casos a relacdo
€ muito proxima, o que eles classificam como uma relacdo de amizade. Ainda, a pesquisa
revelou que a maior parte das lojas trocam informagdes com os seus fornecedores,
principalmente quanto a: informacdes sobre o café; solucdo de problemas, por exemplo, a
substituicdo de algum lote que ndo atendeu as expectativas; e capacitacdo dos funcionarios das

cafeterias, como por exemplo, auxilio na regulagem da maquina de espresso (Anexo B).

Sim, claro. Isso vai desde de quando esse café chega para o produtor. E tém duas
instancias, uma é a relacdo com o produtor e a outra é relacdo com a torrefadora. A
gente vai |4 e prova o café. Quando ele chega aqui as primeiras torras que a gente faz
passa esse feedback para ele se esse café estd dentro da época que a gente fez esse
pedido ou ndo. E ao longo também do periodo pés compra do café tem um diélogo
também para entender o quanto esse café manteve caracteristicas durante o periodo
ou ndo. Entdo, a gente tem esse dialogo constante e 0 mesmo com a torrefagdo. A
gente faz analise aqui sempre. A gente repara algum tipo e comunica a torrefagéo para
sempre manter o padrdo. (Cafeteria A).

A interagdo é ativa, eu sempre estou testando. Se eu tenho alguma dificuldade aqui,
eu ligo: “[Fornecedor especifico] e ai? Nosso café deu isso”. “Ata, tenta ver se é um
problema da agua, da maquina ou alguma coisa da torra”. A gente faz pedido toda
semana, entdo eu estou falando constantemente. (...) a gente sempre tem uma interacao
super ativa, até porque também a gente tem uma troca semanal. E sempre que da eu
tento ir na fazenda dos produtores, obviamente com menor frequéncia, porque tem um
deslocamento e nem sempre a gente tem um tempo habil para fazer isso, mas sempre
que possivel sim. (Cafeteria E).

Existe uma interacao ativa, existe uma interagdo no sentido de conhecer aquele café,
pelo o que ele esta passando, essa interagdo peca em alguns aspectos como a gente
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tem uma rotatividade muito alta, ndo da para conhecer todas as propriedades. Eu
adoraria conhecer todas as fazendas, mas nao da. (...), mas existe uma participacédo
ativa sim, no sentido de garantir o padrdo do café. (...) principalmente para passar
direito a informacdo para o consumidor, que quem gosta de café especial vai acabar
se interessando pela ficha técnica, entdo eu observo isso. Vai pedir sugestao, vai pedir
muito mais que sugestao e é nosso dever ter as informacgdes corretas de onde ele vem.
(Cafeteria G).

Portanto, de acordo com os trechos, embora exista uma troca de informacdes ativa e
espontanea por parte da maioria das cafeterias, algumas explicam que a relacdo e
compartilhamento das informacg6es € motivada por algum problema no produto. Deste modo, 0
relacionamento das cafeterias com os seus fornecedores pode ser entendido como ativo e

espontanea e em alguns casos condicionado a solucéo de adversidades.

iii. Relacionamento com os funcionérios da cafeteria

A maioria das cafeterias promovem algum tipo de treinamento sobre café para seus
funcionarios. Sendo eles, realizados pela prdpria cafeteria de forma estruturada e/ou informal

como ou sem parceria com fornecedores, conforme trechos descritos e no Anexo B.

Sim. Além do treinamento basico que a gente da na entrada dos funcionarios a gente
tenta fazer com que eles participem de alguns cursos que nds bancamos com alguns
parceiros workshops, rodadas de cupping, para todo mundo estar minimamente
calibrado entendo 0 mesmo tipo de referéncia sensorial. (Cafeteria A).

E diério, dia a dia, é no dia a dia atras do balcfo todo mundo conversando sobre 0s
cafés, mas ndo tem muito treinamento assim ndo. Ndo vamos para sala de aula, é
organico. A gente contrata mais por questdo de amizade. (...) tem que ser
minimamente uma pessoa confiavel, eu ja conheco e ndo precisa ter treinamento,
aprendi aqui. (Cafeteria C).

Os nossos proprios fornecedores dao treinamentos para as meninas. (...) quando tem
um problema qualquer, que o fornecedor vem, ele faz junto com as meninas o café
(...), ele ajuda, porque ja aconteceu do nosso moinho estar meio desregulado (...) ele
mesmo veio, deu uma reguladinha e o café saiu outro, de outro jeito. Nao deixa de ser
um treinamento para elas. N&o deixa de ser um aprendizado. (Cafeteria V).

Portanto, a maioria das cafeterias promovem cursos e/ou treinamentos para Sseus
funcionarios com o intuito de estabelecer padréo de boas praticas operacionais e de atendimento
ao publico. Geralmente, os conhecimentos abrangem a instrucdo operacionais de extragdo do
café, informacdes basicas sobre o padrdo operacional da loja quando os funcionérios séo

contratos e a reciclagem informal por meio de conversas diarias atras do balcdo (Anexo B).
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iv. Estrutura de trabalho da equipe da cafeteria

A maioria das cafeterias procuram promover novas experiéncias relativas aos cafés para

seus clientes, conforme trechos a seguir.

Sim. A gente prepara todos os métodos, todos sdo feitos na mesa e ai a gente explica
para quem da essa abertura (...). (...) a gente cria desde o mais simples de coar o café
na mesa, coisas muito complexas, tinha um café fermentado que é com notas oliva e
a gente serviu com chocolate de sal e uma pasta de azeitona, é um negdcio muito over,
bizarro. Desde o muito simples ao muito exético, café fermentado, comparar café com
outro, a gente tenta criar um momento de experiéncia. (...) sempre tenta ter flores
vivas, plantas, enfim, criar uma atmosfera que a pessoa entra e fica que legal, que
bonito. (Cafeteria J).

(...) vira e mexe a gente esté fazendo cursos, a gente ja teve um curso de harmonizagao
de chocolate artesanal com café. Agora no dia das méaes, a gente vai dar um curso para
os filhos trazerem as maes, fazerem o curso junto, entdo a gente tentando trazer o
mundo do café o mais préximo possivel para as pessoas. Curso de preparo de café
coado (...). (Cafeteria M).

A gente sempre tem novidade no cardapio. A gente sempre estd buscando bebidas
novas e experiéncias novas também. Trazer informagdes para ca. A gente sempre traz
produtores para falar um pouco sobre a experiéncia deles no campo. A gente traz o
produtor, faz uma rodinha, é quase um Ted Talk, o produtor esté ali falando sobre o
produto dele, responde as perguntas. Tentar essa integracao, trazer o produtor aqui na
cafeteria, mostrar o que a gente est4 fazendo com o produto dele e mostrar para
pessoas quem é a pessoa que fez o café dele e que plantou, como ele cuidou, mostrar
o trabalho todo e dessa forma mostrar, porque o café é especial, porque a gente cobra
aquele premium, o preco mais alto um pouco. Entdo, tem esse trabalho todo, essa
experiéncia. Faz cupping abertos. Sempre surgindo uma coisa nova para agucar ainda
mais a curiosidade. Mas experiéncias mesmo no cardapio, (...), a gente ainda ndo esta
fazendo. Temos planos, mas ainda ndo estamos fazendo. (Cafeteria W).

As cafeterias que ndo procuram criar novas experiéncias relativas ao café, explicam que
sdo cafeterias pequenas; com um operacional de giro rapido; que ndo possui demanda para esse
tipo de abordagem; e que ndo tem a pretensdo de inovar, conforme exemplificado nos trechos

e no Anexo B.

N&o, ndo procuro. No comego eu criava muito novas experiéncias e ndo estava dando
certo. Hoje, a gente meio que aceitou, somos uma cafeteria do dia a dia. Ndo d& para
colocar muita experiéncia. No maximo coisas relampagos, por exemplo, uma época
tinha um café fermentado aqui, muito conhecido (...), entdo a gente serviu o café
[Nome especifico do café] em uma taca, porque eu tinha participado de um workshop
que mostrava a interferéncia do recipiente no que vocé sente no café. (...) 0 mesmo
grao em métodos diferentes, entdo, naturalmente elas enriqueceram a experiéncia no
geral, mas foi bem esporadico, hoje a gente ndo tem essa preocupacéo. (Cafeteria G).

Ndo. N&o é tanto o nosso perfil, a gente esta mais em fornecer boas experiéncia do
que experiéncias diferentes. Nds ndo somos pioneiros em servir algum método ou
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criar algum tipo de harmonizacédo, ndo é tanto o que a gente faz. A nossa preocupacéo
vai mais na experiéncia, a gente gosta mais de introduzir drink novo dependendo da
temporada. Esse inverno a gente fez uma dindmica interna de cada um trazer uma
ideia de um drink para o inverno. Acabou que a gente vai usar mais de uma ideia,
porque ficaram legais. E uma preocupacdo de experiéncia e n&o inovar no ramo do
café, mas trazer alguma experiéncia que faca diferenca para quem estiver aqui e quiser
provar alguma coisa legal. (Cafeteria I).

Portanto, a maioria das cafeterias promovem novas experiéncia relativas ao café na
oferta de produtos e servicos aos clientes. Entre eles, os mais frequentes séo: diferentes graos;
drinks; comparativos entre cafés e/ou métodos de preparo; harmonizacdo; cursos; e sessoes de

prova de café (mesa de cupping).

v. Cultura organizacional da cafeteria

A maioria das cafeterias querem se diferenciar da concorréncia a partir da qualidade dos
cafés e servigos ofertados, principalmente quanto ao atendimento ao cliente. Embora néo
compreendam a concorréncia como algo que realmente infere no seu puablico alvo, pois
consideram que os clientes das cafeterias da cidade de S&o Paulo sdo locais, pertencendo a

regido a qual a loja esté instalada (Anexo B).

(...) a gente sempre teve essa preocupagdo de trabalhar com cafés especiais. Entéo,
assim, a primeira coisa, sim, a gente se diferencia da concorréncia por qualidade. Hoje
ja abriu outros lugares aqui com muita semelhanca, até com os pratos, com itens do
préprio menu iguais, praticamente uma coépia. Eu fiquei muito furioso com isso, mas
agora ja entendendo que pode ser uma concorréncia ndo muito leal em alguns
momentos, mas enfim, estamos ai. Vamos lutar contra isso, nem é lutar, a gente se
posiciona contra isso, entdo se a gente est4 sendo copiado é porque a gente é referéncia
em algum momento, é se preocupar com isso e tentar manter sempre esse padrdo, a
gente se preocupa sempre com a qualidade. Eu sou uma das poucas cafeterias de Séo
Paulo, se ndo a Unica, eu ndo conheco outra, que tem toda a producdo interna de
comida, entdo, a gente tem toda nossa produc¢do de comida. Todos 0s nossos itens da
vitrine, eles sdo produzidos pela gente, tem dois itens que a receita a gente
desenvolveu com o fornecedor e o fornecedor produz e entrega para a gente. E, mais
de 80% dos itens sdo produzidos aqui (...). (...) todos 0s nossos doces s&o menos doces
para harmonizar com café, a gente pensa em doces que acompanha a estagao, 0s pratos
s&o de menu verdo, inverno. A gente esta trocando agora os pratos. E, os itens que a
gente define que vdo harmonizar com o café, entdo a gente sabe que determinados
cafés vdo melhor com determinados sanduiches, tipos de sanduiches. (...) Simples que
seja, na hora de fazer alguma sugestdo, acho que faz a diferenca, na hora de
proporcionar essa experiéncia. Entéo eu j& tenho esse controle, como eu tenho controle
todo interno, entdo eu garanto a qualidade do que eu quero fazer. (Cafeteria E).

Sim, sim. Aqui qualidade do café e atendimento sdo o grande diferencial. A qualidade
ndo tem o que discutir. Café eu ndo posso economizar, tenho que fazer economia, ndo
é no café que eu tenho que fazer economia, errou a bebida joga fora, o espresso esta
ruim, tira quantos for necessario para regular, isso é muito claro para todo mundo que
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trabalha aqui (...). A gente vai em todas as cafeterias da regido e tem algumas que séo
medianas e hoje eu acredito fortemente que a gente é o melhor café da regido em
termo de qualidade, (...), a gente entrega um café muito bom nesses critérios SCA,
BSCA. (Cafeteria G).

(...) o norte é a qualidade. Tem algumas das decisdes que a gente toma baseado em
melhorar essa qualidade da experiéncia, por exemplo, que a pessoa receba o pedido
inteiro junto. Coisas mais quanto ao atendimento, a gente gosta de chamar os clientes
pelo nome, que os funcionarios todos saibam os nomes dos clientes, entdo a gente
pergunta e ter esse atendimento mais pessoal possivel. Acho que isso é um diferencial.
A gente tem uma baixa rotatividade de funcionério, entdo acaba que eles criam uma
relacdo com a maioria dos clientes. E assim outros cuidados de servico, além desse do
atendimento, a gente tem o lance da apresentagdo que a gente leva bem a sério das
comidas e das bebidas, no capricho para se diferenciar, a gente se apega bastante na
qualidade dos produtos e no atendimento. (Cafeteria I).

Deste modo, a maioria das cafeterias procuram se diferenciar da concorréncia a partir

da qualidade dos grédos e principalmente pelos servicos ofertados. Além disso, entendem a

qualidade como algo a ser constantemente buscado nos processos operacionais diarios, seja:

nas receitas; nas harmonizacgdes; no atendimento; e/ou na estrutura do ambiente, sempre, com

0 intuito que esses elementos promovam a melhor experiéncia para o cliente e resultem na

fidelizacdo deles.

vi. Gerenciamento das estratégias de qualidade na cafeteria

A maioria das cafeterias procuram conscientizar sua equipe sobre as questfes de

qualidade (Anexo B).

A todo 0 momento e isso é fundamental. Faz parte da nossa grade de treinamento. E
tentar levar sempre a informacgéo do café de alta qualidade que € um produto que ainda
ndo é difundido pelo consumidor que procura qualidade em outros cenarios de
alimento e bebidas. Levar essa informagdo de uma forma mais préxima, de uma forma
que ele se sinta acolhido. (Cafeteria B).

Sim. Pelo menos uma vez a gente ja levou um barista para Fazenda W, por exemplo
para mostrar como funciona tudo, antes do café chegar aqui na cafeteria. A gente leva
para o estidio de torrefagdo para mostrar como é o processo de torra, ajuda no
empacotamento, ajuda no cupping, ajuda em tudo. Passa por todo o processo, chegou
na cafeteria a gente mostra como funciona e sempre aprimorando essa parte do
servico, da operacdo. (Cafeteria W).

Sim. E cobrado em relag&o a isso, € muito importante que a gente faga os preparos da
féormula como sdo desenvolvidos, tem a receita aqui e a gente segue a receita aqui.
Tem uma balanga para isso e se deu alguma coisa errado durante o processo, a
orientacdo € que a gente pegue e faga tudo de novo. Isso € uma das condutas.
(Cafeteria X).
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Segundo os trechos, os participantes informaram que 0s gestores das cafeterias
conscientizam a equipe sobre as questdes de qualidade e as detém como um fator importante
em todos 0s processos operacionais. Sempre buscam instruir os funcionarios no dia a dia; além
de realizar treinamento; visitas as propriedades, torrefacédo e cafeterias com o intuito de definir
um padréo de boas préticas na extracdo do café e no atendimento.

Para a maioria das cafeterias, visitar a concorréncia ndo corresponde somente a uma
forma de instruir os funcionarios e sim uma maneira de acompanhar as melhores praticas para

auxiliar na melhoria dos cafés e servigos ofertados (Anexo B).

Sempre busco ir com o [Nome do proprietario] em Cafés diferentes tanto concorréncia
aqui quanto cafeterias de fora que as vezes nem sdo nossas concorrentes, S0 nossas
amigas ja, para ver produtos deles, como eles estdo servindo, o café que eles estdo
usando, o produto que eles estdo oferecendo para o cliente, a gente procura. (Cafeteria
H).

Sim, a gente sempre esta e olho nas redes sociais, por exemplo, da concorréncia para
saber o que eles estdo fazendo de diferente, 0 que a gente pode implementar aqui. O
que a gente pode tirar de ideia deles, colocar de uma forma diferente aqui. A gente
sempre esta de olho no mercado mesmo, concorrente ou ndo, mas saber como est4 o
mercado do café mesmo, porque a gente precisa estar de acordo, estar no mesmo
padrdo. (Cafeteria M).

A gente acaba olhando, mas a gente ainda ndo pega muito referéncia nacional. A gente
pega mais referéncia internacional. Eles estdo mais a frente, digamos assim em termo
de claro que em termo de equipamento, equipe, treinamento, estdo muito a frente. A
gente tentar pegar uma ideia de 14, as que funcionam aqui. Entdo, é tudo a base de
teste. Testando para ver se realmente da ou ndo. (Cafeteria O).

Deste modo, a pesquisa revelou que a maioria das cafeterias realizam visitas e/ou
acompanham as redes sociais dos concorrentes e observam as melhores praticas para melhorar
seus produtos e servicos ofertados. Entre as variaveis observadas e analisadas por elas,
encontram-se: 0s métodos de preparo, a extracdo da bebida, o atendimento, 0 motivo que traz
o cliente a loja, os pratos e principalmente os cafés servidos e sua apresentacéo.

Quando algum item agrada os gestores, eles analisam a viabilidade de implantar em suas
lojas. Algumas realizam a cdpia propriamente dita dos itens servidos pelas cafeterias, porém a
maior parte apenas acompanha o mercado de cafeterias de cafés especiais e utilizam como
referéncia para o desenvolvimento de seus produtos e servicos.

Portanto, por mais que as cafeterias entendam que existe um padrdo de servigo e
produtos no mercado de cafeterias de cafés especiais, elas preferem ndo copiar e sim gerar
novas tendéncias, conforme explicam no item de estratégias de operacGes para melhoria da

qualidade.
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vii. Estratégias de operacdes para melhoria da qualidade

A maioria das cafeterias procuram melhorar os produtos e 0s servi¢os que sao ofertados.
Embora, algumas cafeterias sigam um padrdo de oferta de produtos e servicos, a maioria

procura por meio da sua identidade gerar tendéncias (Anexo B).

A gente vai sentindo os feedbacks de alguns clientes e até mesmo coisas do
faturamento, coisas que esta atrapalhando financeiramente a cafeteria, a gente tira. Sei
14, um método de café que quase ndo sai, por mais que eu adoro esse método de café,
ele ndo sai, eu tomo em casa sozinho. Os cafés variam bastante. O préximo café que
vai chegar, os préximos frutados, com torras mais claras acabam as sacas do
fornecedor, entdo ja vai mudar, vai vir outro café. Os bolinhos também a gente muda,
0 que estiver saindo mais ou menos a gente muda ele. A ideia é sempre ir mudando o
produto, o produto tem que ser sempre acessivel. Se acaba ficando muito caro, néo,
ndo vamos vender. (...) A ideia da cafeteria sempre foi ser acessivel, além dos clientes
que moram aqui que iam l& no - ndo tinha café, além dele, eu quero o pablico que vai
na padaria e acaba tomando um - e acho que essa é a ideia de se levar café de qualidade
para 0 maior nimero de pessoas. (Cafeteria C).

A gente tem uma responsavel pelo treinamento na cafeteria pela qualidade do produto
da loja e ela na verdade esta a frente disso, de olhar a qualidade, de ver a tendéncia do
café la fora, métodos novos, ela na verdade, ficar bem atualizado, fazer experiéncias
novas, fazer testes novos e ela vai passando para a gente. Ela é responsavel pela
qualidade, ela responsavel pelos treinamentos na cafeteria e ela estd sempre antenada.
Se sai um método novo na cafeteria, se tem alguma coisa que a gente acha que é
valido. A gente tem essa pessoa que fica a frente disso e consequentemente passando
para a gente para colocar em pratica no dia a dia. Tanto aos servi¢os, como produtos.
E é bacana, ela sempre da um feedback, o que pode melhor (...). (Cafeteria D).

Meu ponto de vista, isso ndo é um item que vocé tem opcional ou ndo. E um item
obrigatorio de qualquer negdcio, principalmente de uma cafeteria. (...) essa busca pela
melhoria tem que ser constante, agora para mim ficou mais nitido ainda depois da
abertura da concorréncia. VVocé tem que ter um diferencial com relacdo aos
concorrentes (...), essa busca da melhoria continua tem que ser sempre, entdo, a gente
chegou em um nivel do café, que é o nivel que a gente gostaria de trabalhar, que é o
pequeno produtores, fazendo compra de sacas especificas, tendo um apoio e trocando
isso a cada trés meses, 0 menu a cada estacdo do ano, pegando o de mais fresco a cada
duas estagdes, porque tem outono, inverno no Brasil, verdo e primavera ndo tem
grandes pulos de temperatura. Sempre tem coisa para melhorar, vocé esta fadado a
morrer, porque vao ter outros 7 cafés na sua porta que vao fazer igual ou melhor que
vocé. Entdo, assim, a busca por melhoria é constante. Obviamente quando vocé tem
um tempo maior, tem um padrdo de procedimentos, vocé desenvolve mais métodos
que te ajudam a controlar e manter o padréo de qualidade. Se vocé se estagnar e achar
que aquilo esta tudo definido, ok, vocé vai ter uma coisa qualidade, um café de
qualidade, mas ndo buscar uma inovacdo, um diferencial, eu acredito que néo
sobreviva. (Cafeteria E).

Neste sentido, a Categoria I11 sobre operagdes de servicos revelou que as cafeterias estéo
buscando melhorar seus produtos e servicos por meio do investimento em: tecnologia;

treinamentos; relacionamento com os clientes; constancia na oferta de produtos de alta
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qualidade e complexidade; desenvolvimento de produtos diferenciados para o cardépio;
promocao da experiéncia de apreciar cafés especiais; e atendimento de qualidade.

Essa postura em busca da melhoria continua da qualidade nos produtos e servicos
ofertados, € um tema bem difundido na literatura de operacdes e qualidade. Assim, 0 proximo
subcapitulo, 4.4 retne os principais resultados desta pesquisa e discute com a teoria de Gestao

de Operacéo de Servico e a teoria da Gestéo Total da Qualidade.

4.4 Entrevistas vs Roteiros de observacao (Presencial e Internet)

Foram apresentados, anteriormente na revisdo de literatura, alguns aspectos quanto a
gestdo de operacOes de servicos, gestdo total da qualidade e algumas informacdes da cadeia
curta de cafés especiais, porém observou-se a auséncia de informacdes sobre esses temas
abordando um importante elo desta cadeia, as cafeterias de cafés especiais, principalmente o
que tange a relacdo das operacdes com a oferta de produtos e servicos de alta qualidade.

Logo, esta dissertacdo coletou dados sobre as cafeterias; os atributos do café e seu
preparo; e as operacdes de servico das cafeterias. Tais informac6es foram apresentadas nos itens
4.1, 4.2 e 4.3 e reunidas neste subcapitulo 4.4, afim de promover uma triangulacdo dos
instrumentos de coleta de dados, com o intuito de validar os resultados e alcancar os objetivos
da pesquisa.

Assim, observou-se nos itens citados, que existe algumas correlaces que exibe niveis
aceitaveis de confiabilidade e convergéncia na percep¢do dos respondentes. Deste modo este
subcapitulo tem por objetivo comparar os resultados e analisar a relacdo das operacdes de
servico e os atributos de qualidade das cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo.

Portanto, a seguir sdo apresentadas as sinteses dos resultados das categorias: 1 —
Identificacdo das cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo; 2 — Os atributos de qualidade
dos cafés especiais e de seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de Séo Paulo; e 3 —
Caracterizacdo das operacdes de servicos nas cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo

alinhadas aos objetivos da pesquisa e fundamentadas de acordo com o marco tedrico.
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4.4.1 Principais resultados da Categoria 1 — Identificacdo das cafeterias independentes da
cidade de S&o Paulo

A Categoria 1 apresenta e fundamenta por meio do referencial tedrico os principais
aspectos correspondentes a caracterizacdo dos participantes. Ela foi dividida em trés
subcategorias para melhor compreenséo. O Quadro 20 revela a existéncia de uma similaridade
entre os resultados dos instrumentos utilizados na pesquisa quanto a Categoria 1. Entre eles é
possivel identificar as caracteristicas das cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo, o

que permite inferir sobre a caracterizacdo dos participantes, objeto deste estudo.

Quadro 20 — Sintese dos resultados da Categoria 1 sobre a identificacdo das cafeterias independentes da
cidade de Sao Paulo

Subcategorias Sintese dos resultados da Categoria 1

i. quanto a classificacdo | (1) sdo cafeterias independentes de cafés especiais em ascensdo e nao fazem parte
da empresa, a maioria de uma rede, porém os respondentes reconhecem que a lojas ndo tem apenas o café
das lojas: como principal produto, podendo ser classificadas como restaurantes e/ou bistrés.

(1) estdo concentrados em trés regides da cidade de Sdo Paulo: Zona Oeste, Zona
Central e Zona Sul, que estéo localizadas em bairros mistos (comercial e

ii. quanto a localizacdo | residencial), o que corrobora com o hordrio de atendimento, pois a abrem no

da empresa, a maioria periodo da manhd entre 7h e 11h e fecha no inicio da noite entre 18h e 20h. Sendo
das cafeterias: os periodos: inicio da tarde e final da tarde, o horario de maior frequéncia de
clientes, o qual correspondem ao horario do almoco e ap6s almogo dos
frequentadores.

(1) s&o regionais e possuem algumas caracteristicas especificas como: wi-fi,
musica ambiente, café para viagem, menos de 5 funcionarios, vendem em média de
101 a 200 xicaras de café por dia, ressaltando que esses nimeros representam

iii. quanto a experiéncia | apenas aos cafés espressos e coados, sem considerar bebidas e drinks, além disso,
de apreciar café, a possuem em média a capacidade maxima de acomodar menos de 40 clientes. Deste
maioria das cafeterias: modo, esses atrativos podem auxiliar na permanéncia do publico na loja, porém o
gue determina a experiéncia de apreciar café é a demanda do cliente. Portanto, tudo
ird depender do formato de operagéo que o cliente procura, seja ele um lugar para
trabalhar, estudar, fazer reunides e/ou apenas comprar um café e sair tomando.

Fonte: Dados da pesquisa, abril, maio e novembro de 2018.

Considerando o Quadro 20, a seguir sdo discutidos os principais resultados da Categoria
I em trés Subcategorias: i. quanto a classificacdo da empresa; ii. quanto a localizagdo da

empresa; e iii. quanto a experiéncia de apreciar cafe.
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I quanto a classificacdo da empresa

De acordo com a Comisséo Nacional de Classificagdo (CONCLA, 2019), as cafeterias
sdo classificadas como restaurantes e outros servicos de alimentacdo e bebidas. Além disso,
existem muitos estabelecimentos que ofertam cafés especiais, como bares, lanchonetes,
padarias, lojas de conveniéncia, restaurantes e cantinas (PINO; VEGRO, 2008), o que corrobora
com os resultados da pesquisa, que por meio da triangulacdo dos instrumentos revelou-se que
a maioria das empresas se auto classificam como cafeterias, o que foi confirmado pelos roteiros
de observacdo, porém a observacao presencial revelou uma porcentagem representativa das
empresas que quando adotados critérios que ultrapassam o fornecimento a rubiédcea especial
podem ser denominadas como bistrds de cafés especiais.

Logo, a maioria das empresas sdo cafeterias de cafés especiais e ndo pertencem a
grandes redes e/ou franquias de café, porém os respondentes reconhecem que as cafeterias ndo
possuem apenas o café como principal produto. O que permite inferir que as lojas que
evidenciam refei¢cbes como almogo, podem ser classificadas como restaurante e/ou bistrés, que
de acordo com Krause (2007), os estabelecimentos que tém a refeicdo como principal produto
podem ser classificados como Restaurante de Alimentacdo Continuada, como Cafeterias e
Bistrés, que segundo a definicdo de Sales e Ribeiro (2011), sdo restaurantes bem peculiares
com qualidades exclusivas, espaco pequeno, acolhedor e de preco baixo.

Conforme mencionado, anteriormente, para a classificacdo da empresa, foram
considerados os critérios: (1) apresentar o café como principal produto; (2) servir almocgo; e (3)
servir apenas café especial. Embora a maioria apresente o café como principal produto tanto
nos cardapios como na disposicdo das informacGes sobre a bebida no espaco fisico da loja.
Algumas cafeterias servem almogo e/ou café gourmet. Portanto, classificou-se as empresas em
trés niveis: (1) Cafeterias de cafés especiais; (2) Bistrd convencional; e (3) Bistrd de cafés
especiais.

Entre esses estabelecimentos comerciais, 0 que mais se destacou, depois das cafeterias
de cafés especiais, foram os bistrds de cafés especiais. Deste modo, podemos inferir que as
cafeterias estdo perdendo a identidade visual com o intuito de aumentar o faturamento mensal,
entretanto, ainda, existe por parte delas a preocupacao com o café, principalmente o especial, 0
qual apresentam como o principal produto da empresa.

Por outro lado, a postura da empresa pode estar ligada ao conceito de servigo, que para

Johnston e Clark (2005), existem dois: (1) compreende ao servi¢o de luxo que possui uma
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equipe preparada para dedicar tempo as necessidades do cliente e promover 0s mais altos niveis
de servigos para 0s mesmos que estdo pagando pre¢o prémio, enquanto o outro (2) é um servico
convencional e/ou econdmico, que oferece servi¢os e processos para realizar apenas as
atividades basicas para manter os custos baixos.

Deste modo a Cafeteria e o Bistrd de cafés especiais possuem o conceito do servico de
luxo, o qual preocupa-se em atender todas as necessidades dos clientes, enquanto o Bistro
convencional oferta um servico econdémico. Assim, quando a empresa é focada no cliente, elas
precisam “identificar quais clientes a organizagdo deseja atender, entendendo suas expectativas
e assegurando que todos os sistemas, procedimentos, e cultura estdo focados em atender a essas
necessidades” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 388).

Além disso, o estudo revelou que a maioria das cafeterias sdo microempresas, pois
possuem menos de 5 funcionarios, que na legislacdo o0 maximo para este tipo de
empreendimento é 9 empregados na operacdo (SEBRAE-SC, 2019) e acomodam no maximo
40 clientes sentados, entretanto existe uma rotatividade, o que permite a venda média de 101 a
200 xicaras de café por dia, além das bebidas com café. Ainda, elas estdo em ascenséo,
conforme revelado pelos participantes, o que também confirma o estudo de Bureau (2016, p.
11), que aponta que as vendas de café torrado e moido “sdao impulsionadas pelo aumento do
fluxo de pessoas nos centros urbanos, estimulando a abertura de novos estabelecimentos de

servicos alimenticios e cafeterias (...)”.

ii. quanto a localizacdo da empresa

Segundo o Portal Barueri (2017), as zonas: sul, oeste e central, concentram os bairros
classe A e B e estes possuem a maior quantidade de pessoas com alto poder aquisitivo. Essas
regides sdo as mesmas areas ondem estdo aglomeradas as cafeterias deste estudo. Portanto, a
maioria das cafeterias de cafés especiais estdo localizadas em bairros nobres de carater mistos
(comercial e residencial) nas zonas: oeste, sul e central que detém o publico de maior poder
aquisitivo da cidade de S&o Paulo.

De acordo com o site oficial da Cidade de Sdo Paulo (2019), essas regides que as
cafeterias estdo concentradas, possuem variedade gastronémica e sdo areas turisticas (CIDADE
DE SAO PAULO, 2019), portanto, sdo &reas com grande fluxo de pessoas, que pode favorecer

a promocao do consumo de cafés especiais.
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Ainda, o estudo do Sebrae (2014, p. 02), confirma que “as cafeterias brasileiras estéo
atraindo um publico diferenciado”, que diverge do publico das padarias, ou seja, estdo se
consolidando como um espago de convivio social, lazer e/ou negocios para a maioria dos
frequentadores que pertence a um nivel sociocultural e econémico médio e alto (classes A e B).

Por outro lado, essas cafeterias possuem horérios de atendimento que acompanham o
comércio local, pois abrem no periodo da manhd e fecham no inicio da noite, ademais 0s
periodos de maior frequéncia de clientes correspondem ao horario do almoco e apds almogo
dos frequentadores desta regido. Deste modo, elas ndo se restringem a apenas o publico de

maior aquisitivo, pois seus frequentadores diarios compdem grande parte do faturamento.

iii. quanto a experiéncia de apreciar café

De acordo com o Sebrae (2014, p. 01), cafeteria “¢ um tipo de negodcio que esta
relacionado a uma satisfacdo pessoal que vai além da gastronomia pura. Servir café é oferecer
momentos especiais, € isso exige um conjunto de cuidados (...)” ¢ “do ponto de vista dos
clientes, o servico é a combinacdo da experiéncia dos clientes e sua percepcao do resultado do
servigo” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 07). Neste contexto, a pesquisa apresentou que a
maioria das cafeterias permitem a apreciacdo do café e fornecem atributos que podem
influenciar na permanéncia do cliente na loja.

Segundo Quint&o, Brito e Belk (2017, p. 51), “os consumidores de café tém multiplas
orientagdes sobre a maneira de preparar e beber café” e a ascensao das midias sociais, permitiu
a aquisicdo de conhecimento e possibilitou o desenvolvimento de gostos e préaticas de
apreciacdo do publico especifico de profissionais do café e amplo, bem como de outros atores
da cadeia como baristas, proprietario e torrefadores (QUINTAO; BRITO; BELK, 2017). Neste
sentido, a pesquisa revelou que a maioria das cafeterias informam que servem cafés especiais,
assim como descrevem em suas redes sociais na internet (Instagram) seus horarios de
atendimento e localizagéo.

Para Guimardes, Junior e Andrade (2016), nas cafeterias de terceira onda o café é
preparado diante do cliente. Neste sentido, nota-se que a maioria das cafeterias analisadas, sao
cafeterias de terceira onda, pois procedem desta forma, assim se revelam como ambientes que
promovem uma experiéncia aos clientes por meio do preparo da bebida.

Por fim, a Categoria 1 identificou as cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo,

as quais fazem parte do varejo e operam 0s servicos: B2B e B2C, que compreendem a servicos
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de empresa para consumidor e servicos de empresa para empresa (JOHNSTON; CLARK,
2005), que sdo discutidos nas categorias 2 e 3, que compreendem aos atributos dos cafés e de

seu preparo; e também as operacOes de servicos das cafeterias.

4.4.2 Principais resultados da Categoria 2 — Os atributos de qualidade dos cafés especiais e
de seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de Sdo Paulo

Essa categoria apresenta os principais aspectos correspondentes aos atributos do café e
de seu preparo de acordo com a perspectiva das cafeterias independentes da cidade de S&o
Paulo, fundamentadas pela revisdo de literatura. O Quadro 21, apresenta a existéncia de uma
semelhanca entre os resultados dos instrumentos utilizados na pesquisa quanto a Categoria 2.
Entre eles € possivel revelar os atributos de diferenciacdo dos cafés especiais e de seu preparo,
além de especificar os processos de gestdo da qualidade nos cafés servidos nas cafeterias
independentes da cidade de Sao Paulo.

Quadro 21 - Sintese dos resultados da Categoria 2 sobre os atributos de qualidade dos cafés especiais e de
seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de Sédo Paulo

Subcategorias Sintese dos resultados da Categoria 2

(1) apresentou o café como principal produto, sendo possivel identificar a origem dos
graos e informacdes sobre os cafés servidos predominantemente nos cardapios;

(2) reconhecem a origem e a variedade nos rétulos das embalagens; na ficha técnica; e/ou
na hora de negociar a compra do café com seus fornecedores;

(3) identificam a variedade e a certificacdo, porém ndo sao relevantes para elas;

(4) certificam seus cafés de acordo com a Specialty Coffee Association (SCA);

i. quanto a ~ . e -7 ; i .
origem dos (5) ndo souberam, mformgr espeuﬂgamente quais s&o os S|st_emas de_: pr_odugao agricola,
gréios de cafés, a procefsamen_to pos_—colhelta e k_Jenef|C|amento dgs cafés se_zrwdos, p~r|n0|palmente as
maioria das questdes mais teE:nlcas como sistema de_produga_o. Essas informagfes nem sempre chegam
cafeterias: de forma esponténea e sim quando as lojas questionam os fornecedores, 0 que nao

acontece com frequéncia;

(6) recebem de forma espontaneas informagfes quanto ao processamento e beneficiamento
dos graos, que para elas essas questdes auxiliam na analise e podem interferir diretamente
no comportamento da bebida na xicara;

(7) compram o café torrado e outras compram o gréo cru direto do produtor, porém
terceirizam esse processo, devido a falta de espago, formato da operacéo e a auséncia de
capacidade técnica por parte dos produtores.

Fonte: Dados da pesquisa, abril, maio e novembro de 2018.
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Continuagdo: Quadro 21 — Sintese dos resultados da Categoria 2 sobre os atributos de qualidade dos cafés
especiais e de seu preparo nas cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo
Subcategorias Sintese dos resultados da Categoria 2

(1) a moagem dos graos € realizada na hora do preparo da bebida e a granulometria é de
acordo com os métodos de preparo escolhidos pelo publico;

(2) a maioria das cafeterias vendem produtos para o cliente levar para casa, como
acessdrios/métodos para preparo de café e recipientes para consumo da bebida, além de
grdos torrados e quando solicitado pelo cliente, a moagem de acordo com o pedido, porém
ndo informam de maneira espontanea o servico de moagem;

(3) € utilizado métodos de preparo com intuito de identificar os atributos da bebida e
descobrir a melhor receita para cada gréo afim de encontrar um perfil da bebida que
melhor se adequa aos clientes;

(4) séo ofertados dois tipos de preparo de café: espresso e coado. Sendo o espresso da
maquina profissional o mais frequente entre elas, seguido do café coado na Hario V60;
(5) os respondentes explicam que a escolha dos métodos de preparo esta vinculada a
questdes operacionais e ao cliente, no que corresponde ao tamanho da lojae a
possibilidade de proporcionar uma experiéncia por meio da comparago dos processos.

ii. quanto ao
preparo da
bebida, na
maioria das
cafeterias:

(1) todas as cafeterias adotam no minimo um critério de qualidade para comprar seus grdos
de café. Entre os critérios mais mencionados pelos participantes, os principais sao:
sensorial da bebida na xicara, café classificado como especial e a relagdo de confian¢a com
iii. quanto a seus fornecedores;

qualidade da (2) quanto ao preco premium da bebida, a maioria das cafeterias apontam que estdo na
bebida: média, considerando o preco maximo dos cafés especiais servidos na cidade de Séo Paulo;
(3) disseminam informacéo e reconhecem o café especial como principal produto da
cafeteria por meio da configuragdo dos itens no espaco fisico da lojas e/ou cardapios, além
da divulgagéo dos produtos na internet (Instagram).

Fonte: Dados da pesquisa, abril, maio e novembro de 2018.

Considerando o Quadro 21, sdo discutidos os principais resultados da Categoria 2 em
trés Subcategorias: i. quanto a origem dos gréos de cafés; ii. quanto ao preparo da bebida; e iii.

quanto a qualidade da bebida.

I. quanto a origem dos graos de cafés

A maioria das cafeterias preocupam-se com os atributos do café e de seu preparo, no
que corresponde a origem, producdo, processamento e beneficiamento de cafés, preparo da
bebida, qualidade da bebida e prego premium. Esse controle da origem ou do fornecedor é
importante para garantir a qualidade dos insumos, devido que 0 mesmo podem comprometer a
qualidade do produto final, ou seja, é inviavel garantir a qualidade apenas no final do processo
de producdo (TONI; NISSIMBENI; TONCHIA, 1994).

Neste sentido, a pesquisa revelou que a maior parte das cafeterias estudadas compram

ou produzem grdos em regides do Brasil com potencial de producdo e qualidade. Entre os
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estados mais citados estdo: Minas Gerais, S0 Paulo e Espirito Santo, que segundo a BSCA
(2019), as regides mais mencionadas possuem volume de producéo e qualidade de café especial.

Ainda, a pesquisa revelou que a maioria das cafeterias reconhecem a origem e a
variedade nos rotulos das embalagens; na ficha técnica; e/ou na hora de negociar a compra do
café com seus fornecedores. Além disso, a pesquisa apresentou que a certificacdo ndo é
relevante para as cafeterias na hora da compra, porém ela é identificada.

Assim, entre as certificacdes de café presentes nas cafeterias as mais mencionadas
compreendem a questdes sustentaveis como: Rainforest, Utz, Organica, além da certificacdo de
café especial. Essa certificacdo de café especial, de acordo com os participantes, é concedida
de acordo com a metodologia da Specialty Coffee Association (SCA) e/ou Associacao
Brasileira de Cafés Especiais (BSCA, sigla em inglés), sendo a da SCA predominante nos cafés
servidos pelas cafeterias da cidade de Séo Paulo.

Em contrapartida, a maioria das cafeterias ndo souberam informar especificamente quais
sdo os sistemas de producdo agricola, processamento pés-colheita e beneficiamento dos cafés
servidos, principalmente as questdes mais técnicas como sistema de producdo, que nao chegam
de forma espontanea e sim quando as lojas questionam os fornecedores.

Por outro lado, a maioria das cafeterias recebem de forma espontaneas informacoes
guanto ao processamento e beneficiamento dos graos, que para elas essas questdes auxiliam na
analise e podem interferir diretamente no comportamento da bebida na xicara. Diante disso,
podemos deduzir que a relacdo de proximidade das cafeterias com seus fornecedores auxilia na
identificacdo da origem dos grdos. Assim, ao passar ao longo do tempo as lojas estabeleceram
lagcos de amizade e confianga com produtores e/ou torrefadoras, o que impulsionou a
transferéncia da responsabilidade com a qualidade do gréo.

Nesta perspectiva, a gestdo da qualidade apoia as relacGes entre comprador e fornecedor
na confianga com o intuito de evitar custos de transacdo (DEAN; BOWEN, 1994). Por outro
lado, com a relagé@o de proximidade, as cafeterias passam a enfrentar o desafio de ndo permitir
que o relacionamento fique muito "aconchegante™ ao longo do tempo (JOHNSTON; CLARK,
2005), e isso possa refletir na qualidade dos cafés especiais.

Ainda, no que compde a cadeia de suprimento do café especial, as cafeterias que
compram direto do produtor, terceirizam o processo de torra, devido a falta de espaco, formato
da operacdo e a auséncia de capacidade técnica por parte dos produtores. Para Johnston e Clark
(2005), essa € uma medida que auxilia na oferta do servigo, pois 0s intermediarios assumem a

responsabilidade de gerir uma se¢édo da cadeia.
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Embora, muitas cafeterias de cafés especiais, especialmente as integradas estdo
removendo os intermediarios e investindo no controle dos grdos do campo a Xicara, realizando
todos os processos de compra e/ou producdo, beneficiamento, torra e classificagdo da qualidade
de acordo com instituicdo SCA.

Nesta perspectiva, podemos inferir que essas cafeterias, podem ser denominadas como
pequenas redes e/ou grupos, pois possuem outras unidades, bem como propriedade de cultivo
de café, torrefacdo e/ou escola, o que permite a desintermediacéo e reduz o tamanho da rede de
suprimentos, podendo gerar beneficios financeiros e estrategicos (JOHNSTON; CLARK,
2005). Por fim, as cafeterias de cafés especiais além de estar fora da curva dos negdcios
convencionais, esta desafiando as estruturas tradicionais de qualidade e estabelecendo padrdes

de mercado.

ii. quanto ao preparo da bebida

A maioria das lojas vendem cafés e acessorios para preparo e consumo da bebida. Entre
os itens da loja, estdo os grdos de café, que para os clientes que ndo possuem moinho, as
cafeterias ofertam o servico de moagem de acordo com método de preparo que 0 mesmo ird
utilizar em sua casa, porém ndo informam de maneira espontanea o servico cortés.

Deste modo, podemos inferir que as cafeterias podem estar perdendo vendas, pois a
oferta da moagem de acordo com a granulometria necessaria pode ser um atrativo e/ou
influenciador de compra de métodos, café especial e moedores. Ademais, observou-se que a
maioria das cafeterias ofertam dois tipos de preparo da bebida: espresso da maquina profissional
e coado por meio de diversos métodos. Entre os métodos de extracdo do café mais servidos
pelas cafeterias, identificou-se 11 mais frequentes, que variam entre gravidade, infuséo, inducéo
térmica e pressao.

Observou-se que as cafeterias utilizam varios métodos de preparo com intuito de
identificar os atributos da bebida e descobrir a melhor receita para cada grao afim de encontrar
um perfil de sabor que melhor se adeque as expectativas de seus clientes. Essa preocupacao das
cafeterias esta ligada a questdes de qualidade, que antes na literatura de gestao de operagdes era
fortemente direcionada pelos especialistas como algo que atende as especificagdes e agora é
aceito como algo que supere ou exceda as expectativas dos clientes (REEVES; BEDNAR,
1994).
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Ainda, as cafeterias explicam que a escolha dos métodos de preparo estd vinculada a
questdes operacionais e ao cliente, no que corresponde ao tamanho da loja e a possibilidade de
proporcionar uma experiéncia por meio da comparacdo dos processos. A pesquisa revelou
também que além do café propriamente dito, as cafeterias ofertam bebidas com leite quente ou
gelado, como: cappuccino; drinks com ou sem teor alcodlico; e diversas bebidas geladas com

ou sem &gua tonica.

iii. quanto a qualidade da bebida

Todas as cafeterias adotam no minimo um critério de qualidade para comprar seus graos
de café. Entre os critérios mais mencionados pelos participantes, os principais sao: sensorial da
bebida na xicara, café classificado como especial e a relacdo de confianca com seus
fornecedores. Embora, o critério de qualidade para compra dos grdos de café seja algo
predominante entre as cafeterias, algumas lojas nao realizam a selecéo diretamente.

Essa selecdo é realizada primeiro pelos fornecedores, que as cafeterias classificam como
um critério de qualidade baseada na idoneidade do trabalho desenvolvido por eles. Deste modo,
podemos inferir que as cafeterias escolhem seus cafés de acordo com o perfil do seu publico
alvo e procuram um grdo de qualidade especial que detenha caracteristicas especificas, as quais
venham evidenciar seus atributos.

Neste contexto, o produto ofertado esta atrelado ao conceito da empresa, conforme
menciona por Johnston e Clark (2005), como conceito de luxo, o qual fornece bens de alto nivel
com intuito de atender todas as necessidades dos clientes. Além disso, as cafeterias
acompanham o mercado de cafés especiais para precificar seus produtos e servigos. Elas
apontam que o preco premium da bebida estdo na média, considerando o preco maximo dos
cafés especiais servidos na cidade de S&o Paulo, o qual tem como publico alvo frequentadores
de alto poder aquisitivo.

Além disso, a maior parte das cafeterias também apresentou o café como principal
produto, sendo possivel identificar a origem dos gréos e informacdes sobre os cafés servidos
predominantemente nos cardapios e nas paginas do Instagram. L4, elas possuem visibilidade e
utilizam a internet como uma ferramenta de divulgacédo dos cafés e servicos ofertados. Por fim,
a Categoria 2 revelou os atributos de diferenciacdo dos cafés especiais e de seu preparo, bem
como especificou os processos de gestdo da qualidade nos cafés servidos nas cafeterias

independentes da cidade de Sao Paulo.
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4.4.3 Principais resultados da Categoria 3 — Caracterizacdo das operacdes de servicos nas
cafeterias independentes da cidade de Séo Paulo

A Categoria 3 revela os principais resultados referentes as operagdes de servigo das
cafeterias sob a perspectiva dos respondentes e pautadas no marco tedrico. O Quadro 22,
apresenta a existéncia de uma conformidade entre os resultados dos instrumentos utilizados na
pesquisa quanto a Categoria 3. Entre eles é possivel especificar os processos de gestdo da
qualidade nos cafés servidos nas cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo; e caracterizar

a gestdo de operagdes de servicos nas mesmas.

Quadro 22 — Sintese dos resultados da Categoria 3 sobre a caracterizag@o das operacdes de
servigos nas cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo

Subcategorias Sintese dos resultados da Categoria 3

(1) todas as cafeterias possuem uma politica de ensinar 0s
clientes interessados no consumo de cafés de melhor qualidade,
porém algumas cafeterias possuem uma forma mais incisiva,
que podemos classificar como: a. Politica de educar
(impositiva) e b. Politica de informar (instrutiva);

(2) todas as cafeterias adotam uma postura de promocdao da
cultura do consumo de cafés de alta qualidade em suas
abordagens, compartilhando com o cliente conhecimentos sobre
os atributos, formas de preparo e consumo do café;

(3) a maioria das cafeterias ndo realizam a torra dos gréos e nao
ofertam cursos aos clientes. Porém, quanto ao servigo de
atendimento, a pesquisa revelou que 100% interagem com o
publico, quando considerado a entrega dos pedidos e valor
cobrado;

(4) a maior parte das lojas possui barista e os funcionarios
verificam se os clientes ficaram satisfeitos com o pedido de
maneira natural;

(5) a maioria das cafeterias interage com o cliente pessoalmente
e pela internet (Instagram), mas pessoalmente os funcionéarios
ndo recomendaram harmonizacgdo de forma espontanea, apenas
quando questionados, porém, a maioria considerou os atributos
do café para sugerir a combinacdo, o que confirma que eles
possuem conhecimentos sobre o0s graos.

i. quanto ao relacionamento com 0s
clientes da cafeteria:

(1) afirmaram possuir uma interacdo ativa com seus
fornecedores, por meio da realizagdo de visitas e trocas de
informagdes periddicas. Em alguns casos a relagdo é muito
préxima, o que eles classificam como uma relagéo de amizade;
(2) trocam informag6es com os seus fornecedores,
principalmente sobre o café, solugdo de problemas e
capacitacdo dos funcionarios.

ii. quanto ao relacionamento com 0s
fornecedores, a maioria das cafeterias:

Fonte: Dados da pesquisa, abril, maio e novembro de 2018.
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Continuacdo: Quadro 22 — Sintese dos resultados da Categoria 3 sobre a caracterizagéo das operacdes de
servicos nas cafeterias independentes da cidade de Sao Paulo

Subcategorias

Sintese dos resultados da Categoria 3

iii. quanto ao relacionamento com os
funcionarios, a maioria das cafeterias:

(1) promovem cursos e/ou treinamentos para seus funcionarios
com o intuito de estabelecer padrdo de boas préaticas
operacionais e de atendimento ao publico.

iv. quanto a estrutura de trabalho da
equipe, a maioria das cafeterias:

(1)promovem novas experiéncia relativas ao café na oferta de
produtos e servigos aos clientes;

(2) séo adeptas a promocao da cultura do consumo de cafés
especiais por meio da oferta de varias op¢des de graos, origens,
métodos de preparo e principalmente na valorizacéo de
microlotes de pequenos produtores.

V. gquanto a cultura organizacional, a
maioria dos respondentes:

(1) informaram que os gestores das cafeterias conscientizam a
equipe sobre as questdes de qualidade;

(2) Informar que a qualidade é um fator importante em todos os
processos operacionais, isso inclui um rigor na apresentacéo do
café e dos pratos.

vi. quanto ao gerenciamento das
estratégias de qualidade na cafeteria, a
maioria das cafeterias:

(1) querem se diferenciar da concorréncia a partir da qualidade
dos cafés e servicos ofertados, principalmente quanto ao
atendimento ao cliente;

(2) preferem néo copiar a concorréncia e sim gerar novas
tendéncias de produtos e servigos;

(3) entendem a qualidade como algo a ser constantemente
buscado nos processos operacionais diarios;

(4) realizam visitas e/ou acompanham as redes sociais dos
concorrentes e observam as melhores préaticas para melhorar
seus produtos e servigos ofertados.

vii. quanto a estratégias de operacfes para
melhoria da qualidade, a maioria das
cafeterias estdo:

(1) buscando melhorar seus produtos e servi¢os por meio do
investimento em: tecnologia; treinamentos; relacionamento com
os clientes; constancia na oferta de produtos de alta qualidade e
complexidade; desenvolvimento de produtos diferenciados para
o cardapio; promocao da experiéncia de apreciar cafés
especiais; e atendimento de qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa, abril, maio e novembro de 2018.

Considerando o Quadro 22 sdo discutidos os principais resultados da Categoria 3 em

sete Subcategorias: i. quanto ao relacionamento com os clientes; ii. quanto ao relacionamento

com os fornecedores; iii. quanto ao relacionamento com os funcionarios; iv. quanto a estrutura

de trabalho da equipe; v. quanto a cultura organizacional; vi. quanto ao gerenciamento das

estratégias de qualidade na cafeteria; e vii. quanto a estratégias de operagdes para melhoria da

qualidade.
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I. quanto ao relacionamento com os clientes

A pesquisa revelou que todas as cafeterias possuem uma politica de ensinar os clientes
interessados no consumo de cafés de melhor qualidade, porém algumas cafeterias possuem uma
forma mais incisiva, que podemos classificar como: a. Politica de educar. Enquanto a maioria
entende o termo educar como uma forma muito impositiva, entdo preferem seguir um roteiro
de abordagem instrutiva: b. Politica de informar.

Para Johnston e Clark (2005, p. 71), as empresas que possuem um comportamento mais
incisivo, iniciam com boas intengbes na hora de abordar o cliente e reconhecer suas
necessidades, mas “muitas vezes se tornam um pouco arrogantes em pensar que eles sabem
melhor, ou que eles sabem o que os clientes querem sem ter que perguntar”. Por outro lado, a
pesquisa apresentou que a maioria das cafeterias tem revistos o conceito sobre seus clientes e
adotado uma abordagem mais instrutiva, que denominados como politica de informar.

Neste contexto, podemos deduzir que a maioria das cafeterias adotam uma postura de
promocdo da cultura do consumo de cafés de alta qualidade em suas abordagens,
compartilhando com o cliente conhecimentos sobre os atributos, formas de preparo e consumo
do café. Porém somente as que seguem a politica de informar aguardam primeiro o interesse do
cliente.

A maioria das cafeterias ndo realizam a torra dos graos e ndo ofertam cursos aos clientes.
Porém, quanto ao servico de atendimento, a pesquisa revelou que 100% interagem com o
publico, quando considerado a entrega dos pedidos e valor cobrado. Ainda, foi possivel
identificar que a maior parte das lojas possui barista e 0s funcionarios verificam se os clientes
ficaram satisfeitos com o pedido de maneira natural. Por outro lado, apenas quando
questionados os funcionarios mostram-se preparados para passar informac6es sobre os cafés.

Embora exista essa interagdo com o cliente os funcionédrios ndo recomendaram
harmonizacéo de forma esponténea, apenas quando questionados, porém, a maioria considerou
os atributos do café para sugerir a combinacao, o que confirma que eles possuem conhecimentos
sobre os graos.

Ainda, embora a maior para das lojas promovam a cultura do consumo de cafés especiais
e o desenvolvimento de sua cadeia, questdes de oferta de servigos como: cursos, concursos,
eventos e a visibilidade de prémios e certificagdes precisam ser mais difundidas e melhor

configuradas na identidade das cafeterias.
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ii. quanto ao relacionamento com os fornecedores

Segundo Zhang, Waszink e Wijngaard (2000), empresas preocupadas com a gestdo da
qualidade de seus fornecedores, devem procurar estabelecer relac6es de longo prazo e inclusive
fornecer feedback sobre os produtos, deste modo a qualidade do produto é o aspecto mais
importante para a selecionar os fornecedores. Neste contexto, o estudo apresentou que a maioria
das cafeterias afirmaram possuir uma interacdo ativa com seus fornecedores, por meio da
realizacdo de visitas e trocas de informaces periddicas. Em alguns casos a relacdo € muito
préxima, o que eles classificam como uma relacdo de amizade.

Ainda, a pesquisa revelou que a maior parte das lojas trocam informagdes com 0s seus
fornecedores, principalmente quanto a: informac@es sobre o café; solucdo de problemas, como
por exemplo, a substituicdo de algum lote que ndo atendeu as expectativas; e capacitacdo dos
funcionarios das cafeterias, como por exemplo, auxilio na regulagem da maquina de espresso.

Para Tsang (2002), adquirir conhecimento corresponde aos recursos de informagdes
trocadas entre parceiros. Entre esses conhecimentos estdo informagdes sobre produto, processo
e gestdo (CAPON; GLAZER, 1987). Ainda, Germain, Droge e Christensen (2001), apresentam
gue o desempenho da empresa pode ser influenciado pelo acumulo de conhecimentos sobre
gestdo, bem como informacdes sobre os produtos e 0s processos podem determinar a execucao
das atividades de producéo e desempenho operacional.

Nesta perspectiva, Toni, Nissimbeni e Tonchia (1994) a relacdo comercial entre
comprador e fornecedor baseada predominantemente em preco muda para uma relacdo
cooperacdo entre as partes. Deste modo, a relacdo de troca de informagdes entre cafeteria e
fornecedores tém auxiliado no desenvolvimento das tarefas operacionais diarias.

Diante dos resultados percebe-se que as cafeterias possuem uma relagdo préxima com
seus fornecedores e em alguns casos eliminam os intermediarios como torrefadoras e/ou
empresas de venda de grdos, comprando direto dos produtores. Essa relacdo é de carater
positivo, a qual por meio delas, as lojas estdo investindo em treinamentos dos funcionarios e
ampliando as informacdes que auxiliam na promocdo da experiéncia de apreciar café especial.

Neste contexto, a gestdo de operacdo que antes era voltada para funcGes internas das
empresas, abrangendo a producdo de bens e/ou prestacdo de servigos eficientes e produtivos,
passou a ser compreendida na literatura como um negdcio que engloba relacdes de trabalho
mais proximas e benéficas com os fornecedores (FYNES, VOSS, BURCA, 2005; HOWARD,
SQUIRE, 2007; GIANNAKIS, 2008).
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iii. quanto ao relacionamento com os funcionarios

Além disso, a maioria das cafeterias promovem cursos e/ou treinamentos para seus
funcionarios com o intuito de estabelecer padrdo de boas praticas operacionais e de atendimento
ao publico. Geralmente, os conhecimentos abrangem a instrucéo operacionais de extracao do
café, informacdes bésicas sobre o padrdo operacional da loja quando os funcionarios sdo
contratos e a reciclagem informal por meio de conversas diérias atras do balcéo.

Neste aspecto, os funcionarios além de impulsionar as mudancas eles possuem a
responsabilidade pela melhoria e para isso precisa deter conhecimentos sobre 0s processos que
desempenham (JOHNSTON; CLARK, 2005). Os autores, ainda apontam que nesses processos
sdo utilizados ferramentas e técnicas de qualidade nos treinamentos afim de mapear 0s
procedimentos e o controlo das operac@es, sendo assim de responsabilidade do gestor o sucesso
da implantacdo da TQM (JOHNSTON; CLARK, 2005).

v, quanto a estrutura de trabalho da equipe

As cafeterias que ndo procuram criar novas experiéncias relativas ao café, explicam que
sdo cafeterias pequenas; com um operacional de giro rapido; que ndo possui demanda para esse
tipo de abordagem; e que ndo tem a pretensao de inovar, conforme exemplificado nos trechos.
Deste modo, a maioria das cafeterias promovem novas experiéncia relativas ao café na oferta
de produtos e servigos aos clientes. Entre eles, os mais frequentes séo: diferentes graos; drinks;
comparativos entre cafés e/ou métodos de preparo; harmonizacdo; cursos; e sessdes de prova
de café (mesa de cupping). Além disso, a maioria das cafeterias ndo se preocupam em promover
a cultura do consumo de cafés especiais por meio da disposi¢cdo de informagGes quanto a
prémios e certificagcbes, bem como ndo promovem cursos, Concursos e eventos.

Sob outra perspectiva, a maioria das cafeterias sdo adeptas a promoc¢éao da cultura do
consumo de cafés especiais por meio da oferta de varias opc¢des de graos, origens, métodos de
preparo, drinks (desenvolvidos pelos funcionérios) e principalmente na valorizacdo de
microlotes de pequenos produtores. Essa participacdo dos funcionarios contribui para melhoria
do processo, porém motiva-los € um desafio (JOHNSTON; CLARK, 2005).
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V. quanto a cultura organizacional

A maior parte dos participantes informaram que os gestores das cafeterias conscientizam
a equipe sobre as questdes de qualidade e as compreendem como um fator importante em todos
0S processos operacionais. Nessa perspectiva, buscam instruir os funcionarios no dia a dia; além
de realizar treinamentos com ou sem 0s fornecedores; visitas as propriedades, torrefacdo e
cafeterias com o intuito de definir um padrdo de boas praticas na extracdo do café e no
atendimento. Para Toni, Nissimbeni e Tonchia (1994), essa a¢do conjunta com fornecedores,
como treinamentos quanto a administracdo dos processos e desenvolvimento de produto podem

auxiliar a empresa a melhorar seu tempo, custos e desempenho da qualidade.

Vi. quanto ao gerenciamento das estratégias de qualidade na cafeteria.

A maioria das cafeterias querem se diferenciar da concorréncia a partir da qualidade dos
cafés e servigos ofertados, principalmente quanto ao atendimento ao cliente. Embora néo
compreendam a concorréncia como algo que realmente infere no seu puablico alvo, pois
consideram que os clientes das cafeterias da cidade de S&o Paulo sdo locais, pertencendo a
regido a qual a loja esta instalada.

Deste modo, a maioria das cafeterias procuram se diferenciar da concorréncia a partir
da qualidade dos grdos e principalmente pelos servicos ofertados. Além disso, entendem a
qualidade como algo a ser constantemente buscado nos processos operacionais diarios, seja: na
receita; na harmonizacéo; no atendimento; e/ou na estrutura do ambiente, sempre, com 0 intuito
gue esses elementos promovam a melhor experiéncia para o cliente e resultem na fidelizacao
deles.

Ademais, a maioria das cafeterias realizam visitas e/ou acompanham as redes sociais
dos concorrentes e observam as melhores praticas para melhorar seus produtos e servicos
ofertados. Entre as variaveis observadas e analisadas por elas, encontram-se: os métodos de
preparo, a extracdo da bebida, o atendimento, o motivo que traz o cliente a loja, os pratos e
principalmente os cafés servidos e sua apresentacéo.

Quando algum item agrada os gestores, eles analisam a viabilidade de implantar em suas
lojas. Algumas realizam a cOpia propriamente dita, porém a maior parte apenas acompanha o
mercado de cafeterias de cafés especiais e utilizam como referéncia para o desenvolvimento de

seus produtos e Sservigos.
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vii.  quanto a estratégias de operacGes para melhoria da qualidade

Notou-se que as cafeterias estdo buscando melhorar seus produtos e servigos por meio
do investimento em: tecnologia; treinamentos; relacionamento com os clientes; constancia na
oferta de produtos de alta qualidade e complexidade; desenvolvimento de produtos
diferenciados para o cardapio; promocdo da experiéncia de apreciar cafés especiais; e
atendimento de qualidade.

Além disso, a pesquisa mostrou que o relacionamento das cafeterias com 0s seus
fornecedores pode ser entendido como ativo e espontanea e em alguns casos condicionado a
solucgéo de adversidades. Portanto, por mais que as cafeterias entendam que existe um padrdo
de servico e produtos no mercado de cafeterias de cafés especiais, elas preferem nao copiar e
sim gerar novas tendéncias.

Neste contexto, “a medida que os produtos e servigos se tornam cada vez mais
semelhantes e se tornam mais facil para as organiza¢Ges copiarem produtos e servicos de
outros”, as empresas podem escolher competir por meio de algo que transcende sua oferta de
Servigos, isto é, o conceito de servico (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 38).

Deste modo, podemos inferir que as cafeterias ndo possuem um planejamento
estratégico definido e estruturado. Todas as mudancas sdo constituidas de acertos e erros na
operacao diria, a qual corrobora com a gestdo total da qualidade, que possui uma abordagem
constituida por principios e praticas, com o objetivo de melhorar a qualidade dos produtos e
servicos para satisfazer e exceder as expectativas dos clientes de maneira competitiva (TALIB;
RAHMAN; QURESHI, 2011).

Para os autores, “tentar entender as expectativas dos clientes € tentar garantir que o
servigo possa ser projetado e entregue” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 105). Deste modo, as
operacgdes de servico das cafeterias buscam modificar e melhorar seus produtos e servicos
ofertados e garantir os atributos de qualidade afim de atender as expectativas e a satisfagéo dos
clientes.

Nesta perspectiva, a estrutura da literatura de gestdo de operacOes, define que a
estratégia de servico é determinada pelo “conjunto de planos e politicas pelos quais o servigo
da organizagdo visa atingir seus objetivos” (JOHNSTON; CLARK, 2005, p. 425). Ao contrério
do que foi revelado na pesquisa, a busca das cafeterias por um espaco no mercado de cafés por
meio da qualidade néo esta baseada em um planejamento estruturado de gestdo da qualidade e
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sim em uma busca regular de aperfeicoar os produtos e servigcos que sdo ofertados para os
consumidores de cafés especiais.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Consideracdes Finais

A maioria das empresas sdo cafeterias de cafés especiais e ndo pertencem a
grandes redes ou franquias de café, porém os respondentes reconhecem que as cafeterias
ndo possuem apenas o café como principal produto, o que permitiu inferir que as lojas
que evidenciam refeicbes como almoco, podem ser classificadas como restaurante e/ou
bistrds que vendem café especiais. Assim, admitiu-se que as cafeterias de cafés especiais
adotam predominantemente o conceito do servigo especializado de qualidade (de luxo),
ou seja, voltado para conhecer e atender as demandas de clientes que sdo conhecedores e
exigentes quanto ao produto café. Estas cafeterias sdo diferentes dos bistrds
convencionais ofertam um servi¢o econdmico.

Pesquisas apontam que as cafeterias atraem frequentadores com poder aquisitivo
mais elevado pois estas cafeterias concentram-se em bairros de classe A e B da cidade de
Sédo Paulo, portanto, € um publico disposto a pagar mais por um produto e um servico de
qualidade. Ainda, essas regifes sdo areas que possuem variedade gastrondmica e
turisticas com grande fluxo de pessoas, deste modo, infere-se que sdo areas que podem
contribuir com a promogéo do consumo de cafés especiais.

A pesquisa revelou uma semelhanca entre a maioria das cafeterias da cidade de
Séo Paulo no que tange os atributos do café e seu preparo, pois todas preocupam-se com
a qualidade da bebida na xicara e entendem que o processamento e a torra interferem
diretamente no resultado final. Porém, as informacdes relacionadas a producdo agricola
propriamente dita, as variedades de café cultivadas e as certificacdes ambientais, sociais
e ecoldgicas detenham influéncia acerca da bebida, para as lojas ndo sdo critérios
relevantes para a selecdo dos cafés.

Na literatura de gestdo de operacdes existe a premissa que quando a organizacao
busca entender as expectativas dos clientes, ela busca garantir que o servi¢co ofertado
atenda a demanda. Deste modo, a pesquisa revelou que as cafeterias procuram comprar
cafés e criar servigos de acordo com seu publico alvo. Por fim, as cafeterias de cafés
especiais se distinguem das empresas que vendem cafés convencionais, porque estéo
sempre desafiando os padr@es tradicionais de qualidade e estabelecendo novos e mais

elevados padr6es de consumo.
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A maior parte das cafeterias adota critérios e padrdes de qualidade para comprar
0s grdos e extrair as melhores caracteristicas da bebida. Entre os critérios de qualidade os
que predominam s&o: andlise sensorial da bebida de acordo com a demanda do cliente.
Ainda, elas buscam regularmente novas alternativas de cafés para serem servidos e novos
métodos de preparo, isto combinando com a oferta de servicos voltados para a promocao
da cultura do consumo de cafés especiais. Muitas vezes criando e desenvolvendo novas
tendéncias para a industria de cafes.

A pesquisa apresentou que a maioria das cafeterias buscam ficar em sintonia com
seus clientes, ndo s6 nos gque sdo conhecedores de cafés de alta qualidade, mas também
nos clientes que queiram aprender a consumir cafés de melhor qualidade. Fazem uma
abordagem que pode ser classificada como instrutiva, a qual predominantemente
denominam como politica de informar.

Nessa perspectiva, a maioria das cafeterias buscam estabelecer um relacionamento
préximo com os clientes. Elas permitem a apreciacdo do café e fornecem produtos e
servigos que estimulam a permanéncia do cliente na loja. Em outras palavras procuram
levantar as necessidades dos clientes e buscam ndo sO atender as expectativas como
supera-las, com a oferta de produtos e servicos superiores a esta demanda detectada. Isto
significa que as cafeterias estdo sempre testando a disposicdo de seus clientes em
consumirem e pagarem por cafés mais sofisticados.

Ademais, o estudo apresentou que a maioria das cafeterias possuem uma interacao
ativa com seus fornecedores, por meio da realizacdo de visitas e trocas de informacdes
periddicas. Em alguns casos a relacdo é muito préxima, o que eles classificam como uma
relacdo de amizade. A pesquisa revelou ainda que a maior parte das lojas trocam
informacBes com os seus fornecedores, principalmente quanto a: informacg6es sobre o
café negociado (variedade, origem, processamento) e sobre a solucéo de problemas que
possam afetar a cafeterias. Os fornecedores de cafés podem ainda substituirem algum lote
que ndo atendeu as expectativas, capacitarem os funcionarios das cafeterias em questdes
técnicas, como por exemplo, na regulagem da maquina de espresso.

Diante dos resultados percebe-se que a pesquisa identificou e caracterizou as
operacOes de servigos que sdo predominantes entre as cafeterias independentes de cafés
especiais da cidade de S&o Paulo, a qual evidenciou que elas procuram se diferenciar da
concorréncia a partir da qualidade dos gréos e principalmente pelos servigos ofertados.
Além disso, entendem a qualidade como algo a ser constantemente buscado nos processos

operacionais diarios, 0s quais sdo: a extragdo da bebida, na indicagdo de cafés para
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clientes (harmonizacdo), no atendimento personalizado e no desenvolvimento de fisico
compativel com o mundo dos cafés especiais. O objetivo final € promover uma melhor

experiéncia para o cliente que resultem na fidelizagéo destes.

5.2 LimitagGes da Pesquisa

A abordagem qualitativa desta pesquisa permitiu o alcance dos objetivos mesmo
com uma amostra relativamente baixa. No entanto, acredita-se que com um nimero maior
de amostragem esta pesquisa pode ampliar seus resultados e permitir uma comparagéo
com redes, franquias e padarias.

Ressalta-se que o levantamento dos dados desta pesquisa foi realizado por um
unico pesquisador, o qual foi aplicado uma entrevista para cada organizacéao, deste modo,
um namero maior de entrevistados por cada cafeteria, poderia aumentar a confiabilidade
da pesquisa. Ainda, neste estudo foi feito um corte transversal, que considerou um periodo
relativamente curto de tempo, portanto, se considerado um periodo maior, os resultados
ajudariam a revelar um dinamismo mais amplo deste segmento de consumo.

Além disso, entre as limitaces da pesquisa, encontra-se 0s instrumentos
utilizados que foram validados conforme as propostas de seus respectivos estudos e

adaptados a realidade desta pesquisa sem seguir o procedimento padréo de validacdo.

5.4 Contribuic¢des do Estudo e Recomendacdes futuras

Como o principal instrumento de coleta de dados, o roteiro de entrevista, foi
desenvolvido a partir dos instrumentos de pesquisa ja validados e usados anteriormente
esta pesquisa procurou testar os usos destes conceitos uma realidade especifica, ou seja,
o0 mundo das cafeterias de cafés especiais. Portanto os resultados desta pesquisa podem
contribuir tanto com as discussbes relativas a gestdo da qualidade quanto as
especificidades da industria de producédo e consumo de cafés.

Ainda, este estudo € aparentemente o pioneiro na busca de identificar as operacgdes
de servico e os atributos de qualidade dos cafés especiais nas cafeterias independentes da
cidade de Sdo Paulo, o que é surpreendente, dada a popularidade do produto e a

importancia econémica e cultural do produto na cidade.
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Embora esta pesquisa pode também contribuir para a geracéo de politicas publicas
voltadas para o setor de cafés. A pesquisa ressaltou a existéncia de um segmento de
consumo bastante ativo que se renova regularmente ao gerar ativamente novos produtos
e servicos para seu publico. E justamente deste dinamismo que podem surgir produtos e
servigos que possam ser reproduzidos maci¢camente pelas outras partes da industria de
cafés. Portanto, acredita-se que este estudo pode contribuir para futuras pesquisas
relativas ao segmento de cafés especiais no Brasil, podendo ser expandida para outras
cidades com caracteristicas similares as da cidade de S&o Paulo, assim recomenda-se
estudos com maior numero de participantes por cafeteria e um recorte sob a perspectiva
dos consumidores da bebida especial, além de uma investigacdo profunda abordando as

vertentes da servitizagéo.
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Pesquisa sobre operac6es de servico e os atributos do café especial nas cafeterias

independentes da cidade de Sdo Paulo/SP.

Mestranda: Edilene Sampaio.

Orientador Prof. Dr. José Marcio Carvalho.

Finalidade do Roteiro de Entrevista Semiestruturado

O presente Roteiro de Entrevista Semiestruturada € parte integrante de uma
pesquisa cientifica desenvolvida no ambito do Programa de Pds-graduacdo em
Agronegocio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB) com o apoio da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material de

apoio para o desenvolvimento das cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo/SP.

Compromisso

O audio da entrevista somente sera gravado com a permissao do participante e é
assegurado a confidencialidade das informacdes coletadas, as quais serdo analisadas em
sua totalidade sem a identificacdo do participante e da empresa.

Ainda, é garantido ao participante que as respostas podem ser facultativas, ou seja,
ndo e obrigatdrio responder todas as questdes, alem disso, 0 mesmo pode encerrar a
entrevista a qualquer momento (inicio, meio ou fim).

As informag0es obtidas por meio deste instrumento somente serdo utilizadas para
producdo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de café, sendo

descartada qualquer possibilidade para fins comerciais. Portanto, ao colaborar com esta
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pesquisa, o participante também esta autorizando que os resultados possam ser objetos de

estudo, textos, artigos cientificos e eventos académicos.

Resultado da Pesquisa
Os resultados deste trabalho serdo compartilhados em PDF com os participantes

da pesquisa, comunidade académica e todos que possam se interessar pelo assunto.

Responsaveis e contatos

Edilene Sampaio, (61) 99637-1129, edilenesampaio9@gmail.com

José Marcio Carvalho, (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS 271/10
Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucdes para o participante

Este roteiro de entrevista é composto por 34 questBes divididas em trés secdes:
| — Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo: 12 questdes abertas;
Il — Caracterizacdo das operacdes de servico das cafeterias: 8 questdes abertas;
Il — Caracterizacdo dos participantes: 14 questdes abertas e fechadas.

(A) Caracterizacdo dos respondentes.

(B) Caracterizacdo da empresa.

Nas secOes | e Il descreva sobre o assunto 0 maximo que puder e na secdo Il
responda a opc¢do que melhor corresponda a sua realidade.

Por gentileza, responda todas as questbes de acordo com sua percepcdo e

conhecimento sobre 0s assuntos.

Data:

Empresa:
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Categoria

Subcategorias

lItens

| — Caracterizagéo dos
atributos do café e de
Seu preparo

I. Origem dos gréos
de cafés

Questdo 1: Como é identificada a
origem dos graos de cafés?

Questdo 2: Como é identificada a
variedade dos graos de cafés?

Questdo 3: Os cafés servidos possuem
alguma certificacdo? Caso sim, informe.
Questao 4: Os cafés servidos foram
classificados de acordo com método de
analise sensorial de alguma institui¢do?
Caso sim, informe.

ii. Producéo,
processamento e
beneficiamento de
cafés

Questao 5: Quais os sistemas de
producdo agricola dos cafés servidos?
Questdo 6: Quais os sistemas de
processamento pos-colheita dos cafés
servidos?

Questdo 7: Quais os procedimentos de
torra dos cafés servidos?

iii. Preparo da bebida

Questdo 8: Quais os procedimentos de
moagem dos cafés servidos?

Questdo 9: Sao identificadas as
caracteristicas sensoriais dos cafés
servidos? Caso sim, quais caracteristicas
e como séo identificadas?

Questdo 10: Quais sdo 0s tipos e
métodos de preparo dos cafés servidos?

iv. Qualidade da
bebida

Questdo 11: Quais sdo os critérios de
qualidade usados para comprar os cafés
servidos na cafeteria?

v. Preco premium da
bebida

Questdo 12: O preco dos cafés servidos
sdo acima ou abaixo da média da
regido?




157

Categoria

Subcategorias

lItens

Il — Caracterizacéo das
operac0es de servico
das cafeterias

i. Relacionamentos com
os clientes da cafeteria

Questdo 13: Vocés tém uma politica
para informar ou educar os clientes
interessados no consumo de cafés de
melhor qualidade? Caso sim, qual?

ii. Relacionamentos com
os fornecedores da
cafeteria

Questdo 14: E ativa a interagdo com o0s
fornecedores? Caso sim, como?

iii. Relacionamento com
os funcionarios da
cafeteria

Questdo 15: A cafeteria promove
cursos e/ou treinamentos para 0s
funcionarios sobre cafés? Caso sim,
quais?

iv. Estrutura de trabalho
da equipe da cafeteria

Questdo 16: Vocés procuram criar
novas experiéncias relativas aos cafés
para os clientes? Caso sim, quais?

v. Cultura
organizacional da
cafeteria

Questdo 17: A cafeteria quer se
diferenciar da concorréncia a partir da
qualidade? Caso sim, como?

vi. Gerenciamento das
estratégias de qualidade
na cafeteria

Questdo 18: A cafeteria procura
conscientizar a equipe sobre questdes
de qualidade? Caso sim, como?
Questdo 19: Vocés acompanham as
melhores préaticas dos concorrentes
para auxiliar na melhoria dos cafés e
servigos ofertados? Caso sim, como?

vii. Estratégias de
operagdes para melhoria
da qualidade

Questéo 20: A cafeteria procura
melhorar os produtos e 0s servigos que
sdo ofertados? Caso sim, como?
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Categoria

Participantes

Subcategorias

lItens

i -
Caracterizacao
dos
participantes

A.
Respondentes

i. Sexo

Questéo 21:

Sexo: [ Feminino 1 Masculino

ii. ldade

Questdo 22: Idade:
| Abaixo de 20 anos
| De 20 a 30 anos
[1 De 31 a 40 anos
| De 41 a 50 anos
| Acima de 51 anos

iii. Grau de
instrucao

Questdo 23: Grau de instrucéo:
['] Fundamental incompleto

| Fundamental completo

| Médio incompleto
"1 Médio completo

| Superior incompleto

| Superior completo
"1 Pds-graduacao incompleta
"1 Pés-graduacgdo completa

iv. Formagéo
na area de café

Questdo 24: Possui algum tipo de formagéo
na rea de café? Informe:

v. Quanto
tempo trabalha
na empresa

Questdo 25: Informe h& quanto tempo
trabalha na empresa:
| Menos de 1 ano
"1 De 1a2anos
"1 De 2 a4 anos
| De 4 a 6 anos
| De 6 a 8 anos
"1 De 810 anos
| Acima de 10 anos

vi. Cargo na
empresa

Questdo 26: Informe qual seu cargo na
empresa:
' Proprietario(a)
1 Gerente
] Coordenador(a)
| Barista
_1Outro(s):
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Categoria

Participantes

Subcategorias

lItens

i -
Caracterizacao
dos
participantes

B. Empresas

I.
Classificacdo
da empresa

Questdo 27: Qual a classificacdo da empresa?
[ Cafeteria
! Loja de café
Confeitaria/Doceria
[l Bar
[ Restaurante
Outro(s):
Questdo 28: Essa empresa faz parte de uma
rede?
(_ ) Sim(_) Néo
Questdo 30: Informe a quantidade de
funcionarios que a empresa possui:
"1 Menos de 5 funcionarios
De 5 a 10 funcionarios
De 11 a 15 funcionarios
De 16 a 20 funcionarios
Acima de 20 funcionarios
Mais de 100 funcionarios

ii.
Localizacdo
da empresa

Questdo 29: Informe a localizacdo da
empresa:
Centro da cidade
Bairro comercial
Bairro residencial
Bairro misto (comercial e residencial)
Outro(s):

iii.
Experiéncia de
apreciar café

Questdo 31: Quais sdo os horarios de
atendimento aos clientes?
Questao 32: Quais sdo os horarios de maior
frequéncia dos clientes?
Questdo 33: Informe a média de cafés
vendidos diariamente (xicara/dia):
I Menos de 50 cafés
De 51 a 100 cafés
| De 101 até 200
| De 201 até 300
De 301 até 400
Acima de 401
| Mais de 1000
Questdo 34: Informe a capacidade méaxima de
acomodar clientes:
| Menos de 10 lugares
| De 10 a 20 lugares
De 21 a 30 lugares
De 31 a 40 lugares
('] De 41 a 50 lugares
De 51 a 60 lugares
De 61 a 70 lugares
] De 71 a 80 lugares
('] De 81 a 90 lugares
De 91 a 100 lugares
(] Acima de 101 lugares
[ Mais de 200 lugares
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APENDICE B: ROTEIRO DE OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE DE
CARATER PRESENCIAL

" Universidade de Brasilia— UnB

h‘ Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria— FAV PHﬂPﬂﬁﬂ

Programa de Pds-graduacdo em Agronegadcios
(PROPAGA/UnB)

DISSERTAQAO DE MESTRADO (PROPAGA/UNB)
Pesquisa sobre operacdes de servico e os atributos do café especial nas cafeterias
independentes da cidade de S&o Paulo/SP.

Mestranda: Edilene Sampaio.
Orientador Prof. Dr. José Marcio Carvalho.

Finalidade do Roteiro de Observacédo ndo-participantes de carater presencial

O presente roteiro de observacdo ndo participante de carater presencial é parte
integrante de uma pesquisa cientifica desenvolvida no dmbito do Programa de POs-
graduacdo em Agronegécio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB) com o0 apoio
da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material de

apoio para o desenvolvimento das cafeterias independentes da cidade de S&o Paulo/SP.

Compromisso

E assegurado a confidencialidade das informacfes coletadas, as quais serdo
analisadas em sua totalidade sem a identificacdo do participante e da empresa.

Ainda, as informacdes obtidas por meio deste instrumento somente serdo
utilizadas para producéo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de

café, sendo descartada qualquer possibilidade para fins comerciais.

Resultado da Pesquisa
Os resultados deste trabalho serdo compartilhados em PDF com os participantes

da pesquisa, comunidade académica e todos que possam se interessar pelo assunto.
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Responsaveis e contatos

Edilene Sampaio, (61) 99637-1129, edilenesampaio9@gmail.com

José Marcio Carvalho, (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS 271/10
Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucgdes do Roteiro de Observacéo ndo-participantes de carater presencial

Este roteiro de observacéo presencial é composto por 24 questdes fechadas (Sim
ou N&o), todas permitindo ao observador ndo-participante realizar anotacdes de acordo
com a percepcdo e conhecimento, divididas em trés se¢bes, conforme os itens:

| — Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo: 6 questdes;

Il — Caracterizacdo das operacdes de servico das cafeterias: 10 questdes;

Il — Caracterizacdo dos participantes (Empresa): 8 questdes.

Deste modo, os itens que seguem podem ser observados nas cafeterias

independentes da cidade de S&o Paulo.

Data:

Empresa:

Categoria Subcategoria Itens
Questdo 1: Vende café em gréos?
Questdo 2: Vende café moido?
Questdo 3: Vende

I - acessorios/metodos para preparo de

Caracterizagao café?

dos atributos do | i. Caracterizagdo dos cafés | Questdo 4: O café é o principal

café e de seu produto da empresa?

preparo Questéo 5: E possivel identificar a
origem dos graos dos cafés?
Questéo 6: Existem informacdes
sobre os cafés servidos?
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Categoria Subcategorias Itens

i. Caracterizacao dos
servicos ofertados pelas
cafeterias independentes da
cidade de S&o Paulo

Questdo 7: Torra o café?
Questdo 8: Oferece cursos?
Questdo 9: Tem barista?

Questdo 10: Os funcionarios estédo
preparados para passar informacdes
sobre o café?

Questdo 11: Existe interagdo com o

Il — Caracterizagéo cliente?
das operacg0es de Questdo 12: Recomendam
servigo das cafeterias harmonizagdo?
ii. Caracterizacéo do Questdo 13: Verifica se o cliente
relacionamento com os ficou satisfeito?
clientes Questdo 14: E possivel identificar

se a cafeteria possui prémios e/ou
certificacbes?

Questdo 15: A empresa promove
Cursos, concursos e/ou eventos?
Questdo 16: A empresa promove a
cultura de consumo de cafés
especiais?

Categoria Subcategorias Itens

Questdo 17: Qual € a localizacdo da
empresa?

Questdo 18: Tem area interna?
Questdo 19: Tem area externa?
Questdo 20: Tem wi-fi?

I11 — Caracterizagio ii. Experiéncia de apreciar | Questdo 21: Tem musica ambiente?
dos participantes café Questdo 22: Permite a apreciacao
do café?

Questdo 23: Vende café para
viagem?

iii. Classificagdo da Questdo 24: A empresa é realmente
empresa uma cafeteria de cafés especiais?

i. Localizacdo
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APENDICE C: ROTEIRO DE OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE NA
INTERNET (INSTAGRAM)

== Universidade de Brasilia— UnB

Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria — FAV FII(]PAGA
Programa de Pds-graduacdo em Agronegdcios (PROPAGA/UNB)

DISSERTAQAO DE MESTRADO (PROPAGA/UNB)
Pesquisa sobre operac6es de servico e os atributos do café especial nas cafeterias

independentes da cidade de Sdo Paulo/SP.

Mestranda: Edilene Sampaio.

Orientador Prof. Dr. José Marcio Carvalho.

Finalidade do Roteiro de Observacdo nao-participante na Internet
(Instagram)

O presente Roteiro de Observacao ndo-participante na Internet (Instagram) é parte
integrante de uma pesquisa cientifica desenvolvida no d@mbito do Programa de Pds-
graduacdo em Agronegdcio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB) com o apoio
da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material de

apoio para o desenvolvimento das cafeterias independentes da cidade de Sdo Paulo/SP.

Compromisso

E assegurado a confidencialidade das informagdes coletadas, as quais serdo
analisadas em sua totalidade sem a identificacdo do participante e da empresa.

Ainda, as informacbes obtidas por meio deste instrumento somente serdo
utilizadas para producéo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de

café, sendo descartada qualquer possibilidade para fins comerciais.

Resultado da Pesquisa
Os resultados deste trabalho serdo compartilhados em PDF com os participantes

da pesquisa, comunidade académica e todos que possam se interessar pelo assunto.
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Responsaveis e contatos

Edilene Sampaio, (61) 99637-1129, edilenesampaio9@gmail.com

José Marcio Carvalho, (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS 271/10
Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucbes do Roteiro de Observacdo néo-participante na Internet
(Instagram)

Este Roteiro de Observacdo na Internet (Instagram) € composto por 8 questdes,
sendo 5 abertas e 3 fechadas (Sim ou N&o), divididas em trés se¢des, permitindo ao
observador ndo-participante realizar anotacbes de acordo com a percepcido e
conhecimento sobre os itens:

| — Caracterizacdo dos atributos do café e de seu preparo: 2 questoes;

Il — Caracterizacao das operacdes de servico das cafeterias: 5 questdes;

Il — Caracterizacdo dos participantes (Empresa): 1 questdes.

Deste modo, os itens que seguem podem ser observados nas cafeterias

independentes da cidade de Séo Paulo.

Data:

Empresa:

Categoria Subcategoria Itens

|
Caracterizacao
dos atributos do
café e de seu
preparo

Questdo 1: O café é mencionado
i. Caracterizagéo dos nas publicacGes?

cafés Questdo 5: Informe o nimero de
seguidores.




Categoria

Subcategoria

ltens

-
Caracterizacao
das operacgodes
de servico das
cafeterias

i. Interacdo com o
usuario (fornecedor
e/ou cliente)

Questdo 2: Informe 0 nimero de
publicagbes.

Questdo 3: Informe o nimero de
curtidas nas publicacdes.

Questdo 4: Informe o nimero de
comentarios nas publicacdes.
Questdo 5: Interage com o usudrio
(fornecedor e/ou cliente)
respondendo comentérios e/ou
curtindo o comentario do(s)
mesmo(s), considerando o periodo
Abril e Maio de 2018?

Questdo 6: Atualiza semanalmente?

Categoria

Subcategoria

ltem

i -
Caracterizagéo
dos
participantes

i. Classificagdo da
empresa e experiéncia
de apreciar café

Questdo 8: Quais sdo as
informac@es disponiveis na
descricao (biografia) do perfil do
Instagram da cafeteria?

165
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ANEXOS

ANEXO A - ATRIBUTOS DO CAFE E DE SEU PREPARO

Neste Anexo A os trechos mais relevantes das respostas coletadas por meio da
entrevista semiestruturada estdo dispostos por questdes, 0s quais complementam o
entendimento do leitor a respeito dos atributos do café e de seu preparo discutidos no

capitulo de resultados e analises.

i.Principais trechos das respostas sobre a origem dos grdos de cafés:

Questdo 1: Como é identificada a origem dos gréos de cafés?

A gente conhece os produtores. Um dos produtores, que é o primeiro café que a gente
comecgou a usar aqui, ele ja trabalhou com a gente como barista e o pai dele tinha fazenda de
café (...). A gente sabe qual € o café, qual é a procedéncia, os outros dois foram indicacdo
dele e de outro rapaz que a gente conhece também que torra café. (Cafeteria C).

A gente identifica no rétulo, no prdprio rétulo das embalagens quando é para a venda ou
guando o cliente quer ver, tem 14 a origem de onde €, além de onde é plantado, 0 método que
ele foi beneficiado e altitude que ele foi plantado também. (Cafeteria H).

(...) meu curso de barista foi no [Fornecedor especifico] e ai eu gostei muito da proposta
deles, eles tém esse cuidado com o grdo e ai eu optei por um tipo de gréo que € o blend, sdo
dois grdos especiais (...). (...) eu tenho certeza da origem, eu sempre acompanho o trabalho
gue eles fazem, eles visitam as fazendas, acompanham toda a questéo do gréo. (...) (Cafeteria
N).

A gente trabalha com os gréos torrados pelo [Fornecedor especifico] e ele que geralmente ja
manda toda identificagdo, ele tem toda uma rastreabilidade dos gréos, a gente acaba sabendo
através dele, a fazenda, o nome do produtor, o0 processo que passou o café, a torra, altitude,
algumas informagdes béasicas, e também a informagao sensorial que eles fazem pelo cupping
(...) (Cafeteria Y).
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Questdo 2: Como ¢ identificada a variedade dos graos de cafés?

(...) a gente ndo tem uma: “eu quero Catuai, um Ubatd, um Mundo novo”. A gente pede
amostra para o produtor. (...) os produtores da regido de Mogiana Paulista, eles me mandam
os cafés a cegas, eles ndo me contam processo, variedade e nem nada. Faco uma mesa de
cupping, avalio, gostei mais do produtor do Jodozinho, ai ele me manda as informacdes.
(Cafeteria K).

(...) a gente sempre identifica a variedade, quando ndo é blend a gente identifica a variedade.
(Cafeteria R).

A variedade ja identificada na plantacdo. (...) A gente tem os lotes especifico para cada tipo
de café, cada variedade. Entdo, a gente ja no plantio, a gente ja sabe qual café que a gente esta
plantando e na colheita a gente sempre separa por lotes de variedade diferentes. (Cafeteria
W).

(...) a gente sempre esté trocando, sempre grdos diferentes, entdo sempre aparece outras
variedades, mas a variedade ndo € determinante, a gente pega pelo sabor final do café em si,
bebida e ndo pela producéo, onde ele é feito ou enfim qualquer outra coisa. A gente pega
sempre pelo resultado final. (Cafeteria Y).

Questdo 3: Os cafés servidos possuem alguma certificacdo? Caso sim, informe.

A maioria dos cafés que a gente compra tem a certificagdo da Rainforest, de sustentabilidade.
(Cafeteria K).

Tem a Utz que é um certificado de qualidade também. (Cafeteria R).
Alguns gréos ja vieram com certificado de organico, mas ndo sdo todos. (Cafeteria Y).

(...) A gente ja teve café organico, mas a gente ndo sentiu necessidade de mencionar isso,
porque ndo determina a qualidade (...). (Cafeteria B).
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Questdao 4: Os cafés servidos foram classificados de acordo com método de analise

sensorial de alguma instituicdo? Caso sim, informe.

Como a Proprietéaria B € Q-Grader, ela mesmo avalia os cafés aqui. (Cafeteria B).

A gente segue o certificado da SCA, que é até mais confidvel, que é uma coisa mais rigorosa
do que a propria Abic. (Cafeteria D).

Sim, a gente analisa eles pela tabela da SCA que é Specialty Coffee Association. (Cafeteria
K).

Esses sdo certificados pela BSCA. Os microlotes as vezes pela BSCA, as vezes tem outro
orgdo. (Cafeteria T).

(...) a gente também néo se baseia muito nisso aqui, tem essa diferenca de dois pontos, de
degustador para degustador. (Cafeteria X).

Sim. O [Fornecedor especifico] € formado como Q-Grader, entdo ele classifica pela SCA.
Entdo ele acaba atribuindo uma nota de 0 a 100 e ele trabalha acima de 85 pontos o café dele.
No caso a gente vai pegando pelo resultado mesmo. E também néo pela nota, as vezes tem
grdo que tem uma nota pouco menor do que alguns outros e nos agrada mais. (Cafeteria Y).
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ii. Principais trechos das respostas sobre a producéo, processamento e beneficiamento de

cafés:

Questao 5: Quais os sistemas de producdo agricola dos cafés servidos?

Questao 6: Quais os sistemas de processamento pos-colheita dos cafés servidos?
Questdo 7: Quais os procedimentos de torra dos cafés servidos?

No Alto do Caparad eu sei que € uma colheita manual, que eles usam um processo de terreiro
elevado para fazer a secagem do café e quando a gente tinha um café fermentado deles, eles
faziam isso no tanque de fermentacdo. Eu tenho, mas a gente ndo tem o processo de todos 0s
cafés. Desses cafés especiais de fora, eles tém essas caracteristicas, eu ndo sei se ele foi
colhido a méo, como é que foi o beneficiamento depois da colheita, alguns a gente tem outros
ndo. Esse tipo de informag&o é s6 quando a gente fala realmente com o produtor ou quando a
gente faz alguma visita, quando eu consigo entender um pouco mais. No geral o Torrefador,
ele ja conhece os produtores, a maioria é feita com colheita manual dos que a gente tem, isso
eu sei. Se ele é lavado, se é secado em terreiro de chdo, se é secado em um secador, esse tipo
de informacdo a gente ndo tem. Cada variagéo dessa implica em um sabor final do café, entdo
os torrefadores que trabalham mais perto disso, ja obviamente eles fazem essa selecdo, busca
uma colheita manual, o produtor que ja esta trabalhando com terreiro elevado para fermentar
o café o minimo possivel e esse tipo de trabalho, mas especificamente de cada café, cada
produtor, ndo tenho. Eu trabalho com cafés especiais, entdo a gente, no comecgo, quando a
gente abriu a cafeteria ndo tinha nem espaco fisico para fazer uma torrefadora, entdo a gente
adquiriu parceiros (...). (...) € sempre uma torra média, nunca escura, para manter as
qualidades do café, mas a gente conversa com alguns produtores e alguns produtores eu sei
do processo. (Cafeteria E).

E sempre uma exigéncia nossa quando a gente compra € isso, tem uma listagem, uma lista de
fatores que a gente tem que checar. Entéo é desde regido, variedade, nome do produtor,
processo de pos colheita, se é natural, lavado, descascado. Isso tudo importa para a gente na
hora da avaliacéo sensorial. E vai tudo isso na embalagem como informacéo para o
consumidor. Eu tenho um natural do Espirito Santo, da regido da Pedra Azul e os dois que eu
tenho de minas séo lavados. A gente recebe as sacas do grao verde leva isso para as
torrefacGes e a gente acompanha isso de perto. Processo de defini¢do dos perfis de torra junto
as torrefagOes. Entdo, a gente tem um acompanhamento bem proximo. (Cafeteria A).

Normalmente esta descrito se ele é natural, cereja descascado, sombreado, mas isso sao
informacdo que vem do produtor e a torrefadora repassa, é importante repassar, mas também
ndo e um critério para compra. A gente sempre tem a informac&o ali na pranchetinha, mas
ndo é uma coisa que a gente usa como critério de escolha. Eu ndo viro para torrefadora e falo:
“Estou precisando de um café natural”. (Cafeteria I).

Sistema de producdo, processamento, pés colheita, eu consigo, quando eu preciso, algumas
torrefacGes trazem se foi processado, cereja descascado, se foi fermentacdo natural, mas eu
consigo, quando eu preciso. O pessoal da torra sabe exatamente como funciona. Na torra eu
ndo me preocupo com o0 processo em si. Eu deixo na méo das boas torrefagdes. Eu tenho que
me preocupar com a bebida na xicara. Nao é esse meu papel, por isso a gente vai na
torrefacdo certa. (Cafeteria P).
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iii. Principais trechos das respostas sobre o preparo da bebida:

Questdo 8: Quais os procedimentos de moagem dos cafés servidos?

A moagem é sempre na hora de preparar o café e o café da gbndola ele esta sempre em graos
e ai o cliente pode pedir para a gente moer na hora de acordo com método que ele prepara em
casa. (Cafeteria I).

Sempre feito a moagem na hora. Nunca moido antes. Sempre servido na hora. Geralmente a
gente moi o café para o cliente que realmente ndo tem nenhuma op¢&o de moinho em casa,
mas a gente recomenda para o cliente ter em casa do que levar moido, porque querendo ou
ndo quando moi ja comeca a perder mais rapido. (Cafeteria O).

A gente recomenda que todo mundo compre em gréo e a moagem tem que ser sempre na hora
de servir. Depois que vocé moi o café, ele acaba perdendo muito o sensorial, entdo, em horas
ele ja perdeu bastante coisa. A moagem sempre na hora e a gente tem diferentes
granulometrias de moagem para diferentes tipos de métodos. A gente define sempre o método
gue a gente vai usar, aqui na cafeteria. A gente s6 usa a Kalita, um método s para evitar que
tenha muita variacdo de uma extragdo para outra. E quando um cliente compra o café, a gente
sempre pergunta qual método que ele vai usar e faz uma moagem especifica para aquele
método. (Cafeteria W).

Os cafés sdo moidos na hora do preparo e se o cliente quiser levar para casa, a gente
recomenda moer na hora do consumo e que faga um investimento de comprar um moedor,
mas nem todo mundo tem condicdo. Entdo pela democratizagao para que as pessoas
conhegam, a gente moi o café sem problema nenhum. (Cafeteria Y).
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Questdo 9: Sdo identificadas as caracteristicas sensoriais dos cafés servidos? Caso sim,
guais caracteristicas e como sao identificadas?

Como é que a gente faz aqui, nosso processo de venda, as pessoas ndo estdo acostumadas
ainda no Brasil, a gente esta em um processo, obviamente com essa nova onda do café, das
pessoas entenderem. A gente, eu que trabalho com café ha muito tempo, eu ndo identifico
todas as notas sensoriais, € dificil e vocé falar para a pessoa, a esse café que esta junto, a
pessoa para ela entender qual café que ela gosta, se ela gosta de café doce, café mais frutado,
café mais acido, a gente tenta ficar a par dessas notas sensoriais, para ela ficar mais préximo,
para escolher qual café ela quer beber. A gente trabalha com trés opcdes, eles sdo distintos
entre eles. As notas sdo semelhantes, mas na forma geral, a gente sempre procura, escolhe
trés cafés diferentes entre eles para que a pessoa possa ter uma experiéncia em tomar mais um
mais frutado num dia, um mais floral, outro encorpaddo, outro bem chocolate, notas de nozes.
(Cafeteria E).

A gente faz avaliacdo de corpo, entdo a gente define se é um corpo médio, alto, pode ser um
corpo baixo e ai o tipo de corpo, se é um corpo viscoso, se é um corpo licoroso, aveludado, a
gente também tem a definicdo da acidez, muitas pessoas acham que s6 tem acidez citrica, mas
tem milhares de acidez, entdo a gente define também a intensidade da acidez, média ou alta,
média-alta e o tipo de acidez, se ela citrica, fosférica, malica e por assim vai. E notas, a vezes
a gente pega um floral, chocolate, baunilha, caramelo, frutas vermelhas, especiarias, canela,
cardamomo, varios atributos para ser avaliado. (Cafeteria K).

A gente torra as amostras de café para testar eles sensorialmente cada um e procurar pelo
melhor perfil para cada um. Geralmente o sabor, 0 aroma, acidez, corpo, dogura,
balanceamento e por ai vai. Tem varias caracteristicas. (Cafeteria O).

Entdo, 0 nosso objetivo na xicara € justamente ter um equilibrio em varias caracteristicas no
espresso. Entdo, um dos nossos gréos é mais frutado e o outro é o que tem a maior dogura e
mais corpo. Entdo, a gente vai blendando e ajustando a proporcéo. E como a gente so trabalha
com cafés especiais, dificilmente a gente vai se preocupar com amargor ou retrogosto, porque
eles ja vém com tanta qualidade que o amargor € quase nenhum e € claro de acordo com a
ajustagem a gente consegue deixar esse amargor la embaixo para nao ter o gosto ruim na
boca e conseguir aumentar corpo e acidez de uma forma equilibrada, porque a acidez ainda
assusta um pouco o paladar da maioria das pessoas. (Cafeteria S).

Questdo 10: Quais sdo os tipos e métodos de preparo dos cafés servidos?

Agui a gente usa s6 a Kalita e a Bravilor, que sdo dois métodos filtrados. Cold Brew, método
de filtragem a frio, que passa 12 horas em infusdo mais ou menos e a gente tem 0s espressos.
(Cafeteria W).

E importante ter varios métodos de preparo, mas operacionalmente tem um limite,
dependendo do lugar, da proposta e o cliente pode até ficar confuso para escolher e além
disso tem o gréo para escolher. (Cafeteria Y).
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iv. Principais trechos das respostas sobre qualidade da bebida:

Questdo 11: Quais séo os critérios de qualidade usados para comprar os cafés servidos
na cafeteria?

Eu depositei tudo isso na confianca que eu tenho pelo [Fornecedor especifico]. Pelo trabalho
gue eles estdo fazendo. (Cafeteria N).

E uma relaco de confianca com o fornecedor, a gente ndo faz prova, degustacao. A gente
tem relacdo de confianga com o fornecedor. E um mundo muito pequeno e os cafés especiais
mais ainda. (Cafeteria R).

Eu acho que, o [Nome do proprietario] ele gosta muito de quando a torrefacéo, ela é, sabe
quando a pessoa te atende muito bem, esta ali sempre que d& um problema, eles ajudam a
resolver. (...) ndo ficar mudando muito o perfil da torra, vocé tem muita torrefacéo que faz
isso e ndo avisa, isso é bem ruim. (Cafeteria X).

v. Principais trechos das respostas sobre o prego premium da bebida:

Questdo 12: O preco dos cafés servidos sdo acima ou abaixo da média da regido?

Os nossos precos eles estdo acima da regido, acima dos cafés que eu digo Padaria, esses com
certeza a gente estd acima. E esta equivalente a cafés especiais comparando cafeterias (...).
(Cafeteria E).

E dificil falar, porque agora, acho que a gente s6 tem um concorrente que Serve 0S mesmos
métodos, mas 0s precos sao bem parecidos, bem singulares. Pouca distancia, posso dizer que,
é meio controverso, porgque geralmente os outros cafés eles costumam, por exemplo, aqui é
R$ 11,00 a xicara do V60, vem 200ml. Tem lugar que vocé paga R$ 6,00, porém a xicara
vem 100 ml, ent&o fica elas por elas. Entdo, esta na média, comparando com cafeterias.
(Cafeteria H).

Quando eu fiz a pesquisa aqui deste ponto, eu fui em todas as cafeterias (...). Eu estou no
preco médio da regido. Eu cobro o preco que é justo. (Cafeteria P).




173

ANEXO B - OPERA(;C)ES DE SERVICO DAS CAFETERIAS
Neste Anexo B os trechos mais relevantes das respostas coletadas por meio da
entrevista semiestruturada estdo dispostos por questdes, 0s quais complementam o

entendimento do leitor a respeito das operacdes de servico das cafeterias discutidas no

capitulo de resultados e analises.

I. Principais trechos das respostas sobre o relacionamento com os clientes da cafeteria:

Questdo 13: Vocés tém uma politica para informar ou educar os clientes interessados no
consumo de cafés de melhor qualidade? Caso sim, qual?

Os que sdo interessados sim, mas a gente ndo é aquela cafeteria chata que quer ficar
catequisando sobre cafés especiais, principalmente porque a gente sabe que esta no centro de
S4o Paulo, pouca gente que se interessa muito por gréos diferentes, sabores diferentes. As
vezes o cliente s6 quer tomar um espresso e ir embora depois do almoco. Entdo aqui, a gente
nado tem essa politica. (...) a nossa ideia é levar o café especial para o maior nimero de
pessoas, mas sem forcar a barra. (Cafeteria C).

Temos uma politica de valorizar o café, o protagonismo do café, em sequéncia do barista. (...)
Hoje em dia ndo é mais possivel essa coisa de educar o consumidor, mas sempre que ha
oportunidade, sempre que o cliente d& uma brecha e chama a gente, a gente ndo quer ser 0s
chatos do café, mas se ele pergunta o que é café especial, eu tenho no meu procedimento
operacional o script de atendimento, como vocé responde para o cliente o que é um café
especial, como vocé explica para ele porque é azedinho ou porque ele € marrom na Xxicara e
ndo preto e isso na politica sim, embora na pratica seja um pouco diferente, mas temos.
(Cafeteria G).
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ii. Principais trechos das respostas sobre o relacionamento com os fornecedores da
cafeteria:

Questdo 14: E ativa a interacdo com os fornecedores? Caso sim, como?

(...), a gente estd sempre em contato para saber ndo sé como esta o andamento da lavoura,
mas também da familia, porque sdo amigos (...), que se tornaram além de parceiros, amigos
de fornecimento e a gente sempre troca experiéncias técnicas que podem potencializar a
qualidade do café no final. A gente esta sempre em contato, (...) e a gente faz visitas durante o
ano também. (Cafeteria B).

A gente usa outras torrefacfes, mas a gente tem uma relacdo mais estreita com um deles, que
€ 0 que abastece a maioria da nossa demanda, nosso consumo, mas existe a comunicagao bem
ativa, a gente da os feedbacks bons e ruins e pede o que a gente gosta. As vezes muda o perfil
de torra e é necessario isso, porque se ndo a gente ndo consegue fazer nosso trabalho direito.
Existe uma troca, existe um feedback e existe uma critica também, as vezes a gente ndo esta
satisfeito com um tipo de café, a gente da um feedback negativo e a gente tem liberdade
também. (Cafeteria I).

Tem tanto com o produtor na fazenda quanto no [Fornecedor especifico]. (...) passa esse
feedback para o produtor, o café veio, a gente teve que peneirar ele, a gente perdeu tantos
quilos entdo dar esses feedbacks (...). (...) recebi uma amostra, o produtor mandou uma
amostra linda, torrei, estava delicioso, ele mandou para a gente a saca e estava nojento, cheio
de defeito, eu falei: “Meu esse ndo ¢ o café que eu bebi. O café que eu bebi estava tantos
pontos, pode olhar para ele, estava vendo uns graos pretos, ardidos”. Ele: “Nao, sabe o que &,
guando a gente manda amostra a gente limpa a amostra, mas na saca o0 volume é muito
grande”. (...) eu sou um pouco chato com a qualidade dos itens ou sugestdo. Na verdade, eu
fico pedindo coisas. (...) fico pedindo fermentado para os produtores de café, fico pedindo
receitas novas para os fornecedores de pao (...). (Cafeteria J).

Entdo, é bem ativa. O produtor que tinha quando eu cheguei o dono realmente conheceu, ele é
do Espirito Santo e eles foram 14, conheceram o cara, tomaram café, bateram maior papo e ai
ele comecou a trabalhar com ele. S6 que o frete estava muito caro e eu comecei a procurar
outra pessoa que tivesse. Entao, os fornecedores que eu tenho hoje, também sdo muito
parceiros, 0 que eu precisar, eles sdo muito ativos, quanto a prova de café, a manutencgao do
café também, curso para a galera, eles fornecem. A gente tem um relacionamento bem legal.
(Cafeteria L).

Sim, total. Aguele assunto que eu tinha falado, a gente tenta na verdade, exatamente por
causa de um dos donos, ele gosta de ver principalmente como ele estd em um dos pontos da
cadeia, como o café dele esta sendo servido no ultimo ponto da cadeia e ele também gosta de
dar isso também para os outros produtores que ele trabalha. Entdo, aquele mesmo lance que
eu te falei, sempre mostrar o lugar que esta trabalhando, em conferéncia, porque muitas vezes
0s caras estdo no interior de algum lugar muito longe e ndo consegue vir aqui. Na verdade, a
gente s6 teve um produtor que veio aqui e a gente tem bastante essa preocupacdo. Sempre
manter esse contato principalmente. (Cafeteria Q).

Com todos os fornecedores sim. A gente esta sempre em contato para falar sobre a torra, 0s
processos, estdo mandando amostras de outros grdos de outros perfis de torra também,
fazendo ajustes. Os de comida também, a gente ndo tem s6 um fornecedor para néo ficar na
mao, porque tudo a gente tem critérios também para comida, sdo todos ingredientes de
verdade, nada de conservante e, por exemplo, esséncias, € sempre 0 proprio ingrediente e um
preco que seja acessivel, que seja coerente com o café, acima. A gente esta sempre em
contato para falar ou sobre a torra, 0s processos, estdo mandando amostras de outros gréos de
outros perfis de torra também, fazendo ajustes. (Cafeteria S).
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iii. Principais trechos das respostas sobre o relacionamento com os funcionarios da
cafeteria:

Questdo 15: A cafeteria promove cursos e/ou treinamentos para os funcionarios sobre
cafés? Caso sim, quais?

Sim. Isso é um foco aqui na Cafeteria C (...). Para padronizar a gente precisa que todos o0s
funcionarios trabalhem na mesma forma, no mesmo padrao, por isso que a gente tem o
treinamento. O treinamento é feito aqui (...), a gente tem salas de treinamento (...). Eles
treinam a parte tedrica do cultivo do café, da semente até a xicara. Depois tem a parte préatica:
conhecer, tirar cafeé, tirar espresso, fazer métodos coados, ou seja, para todo mundo andar no
mesmo barco, a gente tem os treinamentos e sdo treinamentos intensos, porque realmente a
gente foca muito em café. Tem que estar todo mundo alinhado. Todo mundo fala a mesma
lingua. O café que eu tomar aqui, tenho que tomar em outra loja da Cafeteria C igual, ndo
pode ter essa interferéncia, isso a gente foca bastante em treinamento, é bem bacana.
(Cafeteria D).

(...) os cafés sdo preparados com uma quantidade especifica de agua, quantidade especifica de
café, entdo, tudo isso é pesado, nesse treinamento inicial. Vai provar o café, os atendentes
sempre bebem o café antes para saber vender. Tem um treinamento sempre que tem um café
novo, de onde que é o café, de onde que ele veio para as pessoas entenderem, saber melhor,
entender melhor o café, esses tipos de treinamento sdo pontuais, a gente faz reunides. Tem
treinamentos que a gente vai tomar café fora ou a gente participa de cursos, cupping, mas eu
acho que a melhor forma de aprender é vocé provando o café, entdo € nesse sentido que a
gente vai fazendo o treinamento. (Cafeteria E).

A gente ndo tem treinamento estruturado hoje. O que acontece é que periodicamente a gente
passa por cursos. Recentemente a gente fez um de Latte Art com a funcionaria (...). N&o tem
nada técnico até mesmo porque essa relacéo de coisas, de descobertas do café, ela se d4 muito
mais no dia a dia aqui atras do balcéo (...). Ndo tem nada estruturado, € mais no dia a dia e
isso a gente estd devendo. Isso me incomoda inclusive. (Cafeteria G).

N&o tem um treinamento formal, mas existe um caminho que é percorrido, entdo as pessoas
comegam com menos responsabilidades, com menos tempo dedicado ao café e elas védo
conquistando isso conforme o interesse e a eficiéncia, o que eles vdo entendendo do que esta
sendo passado. A gente faz cupping com todos, as vezes 0s que sabem mais vao passando
para outros, todos participam do processo. De cupping, a gente tem um material, as vezes a
gente entrega, tedrico, a gente indica fontes, alguns contetdos que sdo legais e assim 0s
padrdes que a gente usa, todos tém que respeitar para cada receita, cada gréo e sua ficha
técnica. (Cafeteria I).

(...) a gente sempre tenta fazer um treinamento para os funcionarios, pelo menos uma vez por
semana, fazendo uma reciclagem para lembrar algumas coisas, porque durante a operacéo
tem coisa que vocé nao lembra mais, vocé ndo pensa, porque fica muito automatizado. Entdo,
geralmente a gente tenta fazer uma reciclagem, um treinamento basico, para relembrar pontos
importantes. (Cafeteria O).
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iv. Principais trechos das respostas sobre a estrutura de trabalho da equipe da cafeteria:

Questdo 16: Vocés procuram criar novas experiéncias relativas aos cafés para os
clientes? Caso sim, quais?

(...) os microlotes que a gente trabalha, quando a gente faz alguma viagem, para alguma outra
cidade a gente traz esse café (...). (...) fiz um cupping aberto para os clientes, expliquei
também como funciona o cupping, expliquei a diferenca sensorial dos cafés, e dando um
pouco de dica de como a pessoa pode fazer o café em casa. Totalmente aberto, sem nenhum
custo e informativo, mas isso ainda est4 acontecendo pouco. E parando para analisar agora,
estamos fazendo pouco e daria para a gente fazer muito mais. Venda de café por site e afins a
gente esta lancando um blog informativo para o cliente saber como ele deve usar a &gua em
casa, quesito de moagem, (...) porque também é muito vago falar o que € uma moagem fina,
grossa, média grossa, entdo colocando isso palpével para eles também. (Cafeteria Q).

Para o um cliente novo sempre é um choque entrar em uma cafeteria de cafés especiais com
novos métodos, novos tipos de gréo e isso ja € uma experiéncia. Para o cliente que ja é
frequente eu acho que a renovagéo dessa experiéncia estd exatamente na oferta continua de
novos graos. (Cafeteria A).

Sim, a gente sempre tem bebida diferente com café, que néo sdo cafés habituais que a gente
tem no Brasil. S&o cafés de outros paises, produtores. A gente ja fez curso de harmonizacéo, a
gente tem curso de ch4, café com cha. (Cafeteria E).

Sim, sempre. Algumas bebidas novas do cardapio surgiram a partir dessa questdo que a gente
queria dar para o cliente coisas novas. Por exemplo, o cappuccino gelado. Néo existia o
cappuccino gelado aqui. A gente sabia que se colocasse o leite gelado na Prensa Francesa, ia
conseguir que ele ficasse mais airado, mais volumoso e a gente proporcionou isso para o
cliente (...). E a gente proporcionou isso para ela e acabou ficando no cardapio. Véarios
clientes viram, acharam diferente e acabaram provando também. (Cafeteria H).

(...) na French Press, eu vou fazer a extragdo na mesa para o cliente, ndo vou servir no balcéo
e levar a xicara para ele. Um Aeropress, vou fazer a extracdo na mesa e explicar o método da
extracdo. O cliente quando é mais interessado e pede um espresso geralmente ele acompanha,
porque daqui do balco, ele consegue ver o0 que a gente esta fazendo e a intencdo era essa
mesmo, a gente tem a maquina aqui e o cliente poder ver a operacao, ver 0 que esta
acontecendo. (Cafeteria T).
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v. Principais trechos das respostas sobre a cultura organizacional da cafeteria:

Questdo 17: A cafeteria quer se diferenciar da concorréncia a partir da qualidade?
Caso sim, como?

Através da atencdo ao preparo e ao servico. E muito voltada ao publico a hospitalidade. A
gente ndo fala tanto de café como outras cafeterias, a gente tenta ter um didlogo mais
préximo, mais facil. Que a vinda a cafeteria seja parte do dia a dia dela, a gente néo tenta dar
uma aula (...). (Cafeteria A).

(...) o concorrente da Cafeteria B pode se tornar até uma sorveteria que sirva café. Mas
guando a gente fala em termos de comparacéo de trabalho, a gente sempre tem uma
referéncia que nds sempre estamos aquém ao padrdo que nao seja Nosso. Nos somos nossa
prépria meta de concorréncia na verdade. (...) 0 que a gente faz é trabalhar com qualidade néo
s0 nos produtos, mas em todos 0s processos para que a gente possa se diferenciar. (Cafeteria
B).

Sim, desde a escolha de ndo ter, ndo trabalhar com torrefadores grandes, ja faz a gente
diferente (...). Para quem entende e costuma ir em cafeterias, 0 nosso café ndo é da mesma
torrefacdo, é diferente, entdo aqui no quesito qualidade os ingredientes que a gente trabalha
sdo produtores bem pequenos, a gente tenta a0 maximo ter coisas que sdo s6 nossas. (...) 80%
do cardéapio é vegano (...). (Cafeteria J).

(...) a gente compra café premiado, entéo isso ja é ter um diferencial, vocé conseguir comprar
o primeiro lugar do Cerrado Mineiro. As vezes vocé consegue comprar apenas uma saquinha,
0 resto vai tudo para fora. E ai vocé comeca se diferenciar assim, aquele café premiado
Cerrado Mineiro s6 tem na Cafeteria K ou entdo vocé pega, um segundo, terceiro lugar de
algum concurso. Entdo, a gente tenta se diferenciar dos outros na compra desses cafés
diferenciados. (Cafeteria K).

N&o s6 a partir da qualidade, comparando com a regido, principalmente aqui que aumentou
muito ao redor, outras cafeterias com café especial, a gente procura na medida do possivel ter
0 nosso diferencial, por exemplo, o blend diario, isso é algo que pelo menos até onde eu sei,
nenhuma outra cafeteria faz um blend diario. No maximo o que acontece € que eles tém o
préprio blend, mas ele ja esta pré-determinado, fechadinho. Aqui todo dia, a gente faz um
blend novo, ele é montado no periodo da manha, de acordo, dentro do perfil de sabor que a
gente quer como proposta, esse basicamente é o nosso diferencial. (Cafeteria S).

(...) o café aqui esta disponivel para todo mundo, eu ndo tenho fornecedor exclusivo de café,
que s6 eu tenho esse grao de café. Entdo, o que a gente busca do café além do especial, que
esta mais disseminado, que é uma coisa boa, é focar no atendimento e relacionamento com o
cliente. E uma coisa que eu sempre falava para 0s meninos aqui, olha se vocé servir muito
bem servido um café ruim, a pessoa volta, mas se vocé atender muito mal com um café
excelente, a pessoa nao volta nunca mais, entdo o café tem o papel fundamental dele, mas se
ndo tiver um atendimento, ndo interessa o café. O cara vai pagar de ouro, um café qualquer, o
atendimento vai fazer mais diferencial no final das contas. Essa é a minha experiéncia.
(Cafeteria T).

A gente procura sempre chegar no melhor resultado possivel (...), independente com café ou
até no proprio atendimento. Acho que isso é importante em tudo que a gente faz. E o que a
gente leva de tentar o diferencial, pegar o melhor café e chegar na melhor extragdo, no
espresso, nas bebidas com leite, tem uma melhor vaporizagéo, finalizagdo. Todo processo a
gente tenta chegar ao nosso melhor. Os grdos novos a gente faz teste de moagem, teste de
propor¢Oes para ver o melhor resultado e poder entregar isso para o cliente. (Cafeteria Y).
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vi. Principais trechos das respostas sobre o gerenciamento das estratégias de qualidade na

cafeteria:

Questdo 18: A cafeteria procura conscientizar a equipe sobre questdes de qualidade?
Caso sim, como?

Sim, a gente toma bastante cuidado para isso ndo ser e ndo entrar bitoladamente na cabeca do
funcionario e querer convencer o cliente (...). O cliente senta aqui e escolhe se ele quiser.
Informagdes a gente tem, se ele ndo quiser, a gente também ndo fala. A gente s6 vai
destrinchar toda a informacéo que a gente tem aqui atras do balcéo se o cliente tiver aberto
para ela. Entdo, a gente toma mais cuidado ainda de passar a informacéo para os funcionarios
e ainda assim martelar que essa informacao tem que passar para o cliente sé se o cliente se
abrir. (Cafeteria C).

A gente faz bastante isso e tem uma empresa que a gente contrata para vistoria, para manter a
qualidade, vé a validade, vé como estdo os bolos, os cafés, se esta tudo etiquetado, se a
geladeira estd com a temperatura ideal. Todo dia é feito a mesma coisa, a gente tem que bater
as validades, tem que olhar a temperatura e na cozinha a mesma coisa, ou seja, nossa
pontuacdo esta muito boa, mas a cada dia a gente aumenta. (Cafeteria D).

(...) todo mundo sabe que a gente tem um padrédo de atendimento. Isso a equipe é treinada.
(...) eu e meu sOcio a gente é super rigoroso, nessa questdo da qualidade, de servir alimento,
como é servido, entdo a equipe naturalmente vé e ela é um reflexo dos chefes e ela consegue
perceber essa qualidade, o que ajuda bastante é todo mundo comer o que é ofertado aqui, 0
funcionario, seja para o café ou para a comida, porque eles tém uma base do que a gente
serve, eles tém o conhecimento e a nogdo do que é servido. (Cafeteria E).

Essa conscientizagdo ela se da muito nos treinamentos, ndo de forma estruturada, é no dia a
dia. (...) respeito por tudo o que o café passou, o trabalho de tantas pessoas, a gente é o Unico
elo antes de entregar para o cliente, claro que o respeito com o cliente é mais ébvio, porque o
cliente esta ali na sua frente, mas esse processo de olhar para todo mundo que trabalhou, a
energia de todo mundo est& naquele gréozinho (...). (Cafeteria G).

(...) a gente estd em uma situacdo onde a maioria dos funcionérios escolheu trabalhar com
café e também ndo é uma coisa que a gente tem que impor que é um conhecimento
necessario. Todos eles sdo curiosos o suficiente para conversar e discutir sobre café inclusive
entre eles e na verdade a recomendac&o é essa, prova café sempre mais de uma pessoa dando
opinido, fazer receita, compara receita de um com de outro ver qual ficou melhor, bem
comum isso dentro da operagdo. (Cafeteria I).

Eu acho que eu peco um pouco em acompanhar o grdo, mas em contrapartida a qualidade do
café e como a gente serve, se esta quente, se voceé tirou e serviu rapidamente, porque 1a é um
estresse, porque assim, de jeito nenhum a xicara fica la esperando. (...) a Gltima coisa que a
gente faz é a extracdo do café, entdo se tem um pedido, entdo vai fazer o pedido, a extracdo
do café é o ultimo, entdo é muito répido para chegar na mao do cliente, desse consumidor.
Entdo nisso a gente pega muito pesado com os funcionarios (...). (Cafeteria N).

Sim, até quando tem alguém na maquina do espresso, eu estou junto, sempre peco café para
provar, para testar qualidade, dou orientagdo: “Acho que da para fazer isso ou aquilo”, mas
também deixo eles muito abertos para testarem também e tentarem chegar em um resultado
legal. (Cafeteria Y).
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Questdo 19: Vocés acompanham as melhores préaticas dos concorrentes para auxiliar na
melhoria dos cafés e servicos ofertados? Caso sim, como?

(...) a gente prova café, analisa ¢ ali na mesa a gente faz um proprio debate entre a gente: “E
esse café? Esse método o que vocé achou? E aquele bolo ali vocé acha que fica legal se a
gente colocasse? Comecasse a servir na nossa cafeteria?”. A gente olha o ambiente, até o
préprio pagamento, evitar uma fila, como fazer para evitar uma fila. Isso a gente costuma ver
bastante. Acho que é isso. (Cafeteria D).

(...) a gente usa muito as redes sociais para promover a cafeteria. As cafeterias da terceira
onda, elas usam muito isso. A gente consegue acompanhar muito bem o trabalho que cada
um esta fazendo através das redes sociais e isso € muito forte na gente. Viu uma novidade ali,
tenta ver como a gente pode fazer para acompanhar aquilo ou fazer diferente, melhorar e a
mesma coisa acontecem com 0s outros, pegam a gente muito como referéncia para novos
tipos de produto, novas técnicas, isso acontece muito, € uma troca de informacéo. (Cafeteria
W).

N&o. Porque, uma coisa importante é que a nossa forma de servigo e estruturagao, ela é
extremamente diferente do que a concorréncia faz. 1sso ndo esta s6 no servigo e produto, isso
estd também em uma atmosfera que esta dentro da Cafeteria B. Por exemplo, a busca pelas
referéncias de alta qualidade, elas na verdade sdo naturais e quando vocé se mune de
referéncias novas, mas isso ndo significa que vai impactar o que a gente vai fazer ou queira
fazer, porque a concorréncia fez ou faz. (Cafeteria B).

A gente acaba acompanhando, mais porque a gente gosta de se informar, realmente fazer a
comparagdo, treinar nosso paladar, s que muitas dessas cafeterias que séo de outros lugares,
a agente acaba tendo amigos, € mundo muito pequeno, acaba indo para rever amigos, a gente
ja trabalhou, porque a gente respeita muito café daquela cafeteria, porque o café é diferente
do nosso e a gente gosta muito, entdo por isso, a gente acaba tendo esse contato. Acaba
trabalhando em equipe. Todo mundo se ajudando. (Cafeteria S).

(...) sempre que abre uma cafeteria nova, eu vou, dou uma olhadinha nos pregos, no método
gue extrai o café, no grao principalmente. Vamos dizer que é mais curiosidade. Aqui em Sao
Paulo tem espaco para todo mundo, se vocé trabalhar bem, vocé tem cliente, ndo adianta se
eu for me preocupar com a concorréncia, eu ndo sobrevivo. Entdo assim, eu vou fazer o que
for melhor dentro do meu, do que ficar copiando o que o outro esta fazendo. (Cafeteria V).

Geralmente eu e outro rapaz aqui da cafeteria visita cafeterias ndo para ver produtos e sim
clientes. Se eu vou em uma cafeteria hoje eu vejo o cliente e fico me perguntando, por que ele
estd aqui nessa cafeteria. O que agrada ele aqui. Por que ele esta aqui e ndo la. O que tem aqui
que ndo tem & para o cliente assim, mas nao os caras estdo fazendo método x, y, z. 1sso ndo
me interessa muito, mas eu posso analisar os clientes. (Cafeteria C).

A gente esta sempre tentando inventar alguma coisa diferente. Todo mundo tenta inventar
alguma coisa diferente. (...) A gente sempre tenta. Existem pessoas com uma qualidade
técnica superior e que fazem miséria com o café. S&o fantésticos. N&o sei se a gente aqui
consegue, mas a gente tenta ndo acompanhar ou copiar. A gente sempre tenta inovar. Muda o
cardapio trés vezes. Sempre tenta trazer um drink diferente, um café diferente e tal. (Cafeteria
P).
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vii. Principais trechos das respostas sobre a estratégias de operacOes para melhoria da

qualidade:

Questdo 20: A cafeteria procura melhorar os produtos e 0s servicos que séo ofertados?
Caso sim, como?

Tem varios caminhos para isso. Por caracteristica ndés somos uma cafeteria que busca sempre
investir em tecnologia, com equipamentos de ponta, utensilios e acessorios, 0 que tiver de
mais novo no mercado, estamos sempre pesquisando. Pautados na qualidade, poucas
cafeterias em Sao Paulo tém utensilios. (Cafeteria A).

Sim. Desde a inauguracédo a gente tem trabalho com cafés cada vez mais complexos,
sensorialmente mesmo e a variedade de opcGes, tanto a variedade de opgdes de grdos como
de métodos. (...) houve e ainda existe uma melhoria continua, inclusive o que a gente quer
fazer, envolve métodos de filtrados, a gente ja viu muito, faz muito no dia a dia, mas com
certeza tem boas praticas ai que estdo circulando nesses cursos mesmo que a gente ja tenha
feito, ouvido em algum lugar é sempre bom ouvir mais de uma vez, entdo rola essa
preocupacéo. (Cafeteria G).

E uma coisa de qualidade também, ndo necessariamente do produto, € algumas decisdes que a
gente tomou para melhorar a experiéncia de quem esta consumindo aqui, por exemplo, ndo
tem Wi-fi e ndo pode usar Laptop na metade do Café, porque a gente achou que isso
atrapalharia a atmosfera se todo mundo estivesse vindo sé trabalhar e o foco é ter um
momento especial, saborear, apreciar o café e os quitutes. A gente acompanha as coisas,
entdo se precisar trocar de fornecedor a gente troca, mas nao existe algum tipo de agora é
época de procurar novos fornecedores, mas a gente constantemente esta em busca de produto
novo, sai alguma coisa tem que por alguma coisa diferente, nova. E tem esse ciclo, a
sazonalidade do menu, um pouco também assim, agora vai comegar o inverno a gente precisa
de novas bebidas de inverno e quando comegar o verdo novas bebidas de verdo e algumas
ficam no cardapio e outras saem, sdo temporarias. (Cafeteria I).

Sim. Isso é constante assim, a gente fica em uma cobranga nossa todos os dias (...). A gente
acha que o nosso maior produto € o servigo aqui, que tem que ser mais que o café. Se nao fica
aquilo, muito técnico, eu fico aqui, como eu falei correndo atras do rabo, sou um técnico, eu
sei tudo e o cliente fica sem entender minha lingua. (...) entdo eu acho que o foco é o servico.
Fazer piada com quem quer fazer piada, quem esta aberto a isso, atender rapido quem sé quer
um café e sair tomando na rua, entdo, tem que se adequar 0 que a pessoa veio buscar aqui.
(Cafeteria J).

(...) em questdo de melhoria da qualidade, é o que o comentei agora, promovendo pelo menos
uma vez por més um workshop relacionado a alguma coisa com o café, porque café é muito
complexo, todo dia vocé tem que estar aprendendo. Eu acho que nessa questdo de qualidade,
0 que a gente tem feio é isso, workshop mensais, a gente vai comegar os cursos certificados
pela SCA também. Entdo, isso agrega mais qualidade, traz mais conhecimentos técnicos para
0s baristas e até mesmo para mim. Entéo é isso que a gente est4 fazendo em relacdo a busca
da qualidade. (Cafeteria K).
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Continuagdo - Questdo 20: A cafeteria procura melhorar os produtos e 0s servi¢cos que
sao ofertados? Caso sim, como?

Trabalhando com a Proprietéaria S, percebendo o nivel de exigéncia que ela sempre deixou
claro desde o inicio é que ela cobra ndo s6 que a gente sempre esteja fazendo o melhor, mas
ela se cobra também. Entdo, ela esta sempre trazendo novidades, dando feedback, trazendo,
perguntando também e se atualizando. Acho que isso € a parte mais importante, a gente estar
se atualizando. Porque ai ndo s6 conhecendo ao redor, mas fora também. E ai a gente vai
tendo uma visdo do macro. Vendo de fora um pouco, porgue trabalhando na operacao no dia
e vocé fica naquela caixinha, ndo consegue expandir muito e quando vocé tem contato com
outras cafeterias ou com outras informacdes a gente consegue trazer mais essa visao de fora e
assim se policiando e fazendo essa autocritica constantemente. Entéo pelo nivel de que ela
cobra. A gente esta se cobrando muito nesse aspecto. Sim até porque nossos fornecedores
mudaram ao longo do tempo que a cafeteria esta aberta, nesses quatro anos, a gente ja teve
diferentes fornecedores de café. E ndo é a toa que a gente chegou nesse resultado de estar
blendando o café, porque a gente ndo conseguia esse resultado de uma Unica torrefacao.
Entdo, a gente blenda para chegar nesse perfil e a gente troca os fornecedores de acordo com
a necessidade que ndo esteja sendo de alguma forma beneficio para ambos. Nao adiante eles
fazerem um preco incrivel com uma qualidade excelente se ndo é interessante para 0 N0Sso
consumidor. (Cafeteria S).

Uma delas é a histéria que a gente conta do produtor, tentar diminuir o maximo possivel a
quantidade de métodos que a gente faz. No comego a gente comegou com Hario, com Kalita,
a gente tentou reduzir, focar mais na qualidade. As redes sociais a gente comecou, a gente
tem uma diferenca do jeito das nossas postagens, a gente tenta mostrar muito o produto,
muito o café, o cappuccino, chocolate, os cookies, tudo que a gente tem de produto e ai
depois disso a gente tenta, estamos entrando em uma nova etapa que é mais educacional,
educar mais 0 nosso publico, mostrar para eles o que é o café especial, como que a gente
chega nesse blend, como que a gente chega naquela torra, a gente tenta sempre mudar um
pouco a experiéncia e através disso mudar, alterar nossa forma de servir o café, procurando
uma coisa nova. E uma busca pela exceléncia, vender a experiéncia, vender o produtor.
(Cafeteria W).

Sim, através do atendimento e por meio dos métodos novos que vem surgindo. A busca
principalmente que a gente faz é provar, acho que a prova é a parte mais importante dessa
guestdo de buscar melhorar, porque vocé através de provar os cafés vocé sabe a qualidade
gue eles estdo e saber provar, entdo a gente prova o que esta legal, o que da para melhorar e
até mesmo pelo café ser muito sensivel, ele esta sempre variando até por ter uma variedade de
grdos muito grande, a rotatividade, a gente tem que estar sempre buscando isso e isso é muito
bom. E além da gente gostar disso de buscar coisas novas, essa rotatividade de graos e até a
variedade mesmo, a propria torra, essa variagdo que vem semana a semana, faz com que a
gente ja busque essa melhoria sempre. (Cafeteria Y).
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ANEXO C - FICHA TECNICA DOS GRAOS DE CAFE

Neste Anexo C consta uma figura que complementa o entendimento do leitor a
respeito do capitulo de resultados e anélises.

Foto da ficha técnica dos graos de café fornecida pela Cafeteria P.

Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2018.
Nota: Para manter o sigilo dos fornecedores das cafeterias, 0 nome da fazenda, regido e nome do
produtor foram rasuradas da foto.



