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RESUMO

O café, segunda bebida mais consumida no mundo, é um importante produto que integra uma
série de relacbes comerciais em toda uma cadeia global, em sua maior parte ainda na condicdo
de commodity. Nas ultimas décadas, entretanto, o mercado internacional experimentou
importantes transformacgdes nas formas de produgdo, processamento e comercializacdo dos
grdos, bem como nos métodos de preparo da bebida e niveis de valorizacdo do produto e
objetivos de seu consumo, dando énfase ao conceito e ao nicho de cafés especiais. Dentro desse
contexto, destacam-se as cafeterias enquanto as representantes do setor que tém maior contato
direto com os consumidores da bebida e produtos relacionados, com atuacdo fortemente
pautada no servico presencial. Pretendeu-se, neste trabalho, identificar os impactos da pandemia
de Covid-19 na atuag@o de cafeterias especializadas no Brasil, por meio da sondagem das
estratégias de marketing adotadas em adaptacdo a esse novo ambiente mercadoldgico. Para
tanto, procedeu-se a realizacdo de entrevistas virtuais semiestruturadas, em profundidade com
socios/proprietarios ou representantes de cafeterias no Brasil, selecionadas pelo
posicionamento de mercado e reconhecimento como referéncia no trabalho com cafés especiais.
Para a analise dos dados, utilizou-se a técnica de analise de contetido qualitativa, semantica e
categorial de grade fechada, sendo as categorias tematicas relacionadas as variaveis do
Composto de Marketing. Por meio destes métodos, observou-se que as medidas de isolamento
social e todas as consequéncias dai oriundas ocasionaram reducéo significativa no faturamento
das cafeterias, que trabalhavam essencialmente com o atendimento presencial antes da
pandemia. O novo cendrio as colocou em posicdo de adaptar acdes relacionadas a otimizagcéo
do portfolio de produtos, adesdo a novos canais de distribuicdo (com destaque para o delivery),
a insercao efetiva nos meios digitais de comunicacdo (em especial na rede social Instagram) e
ao reajuste de preco proporcional a nova conjuntura econémica, vivenciada tanto por seus
fornecedores quanto por seus clientes. A demanda pela rapida adaptacéo neste periodo enfatiza
a importancia de estar sempre alinhado aos avangos tecnologicos e ao entendimento do
comportamento do consumidor na conjuntura atual. O aumento da consciéncia de consumo, a
busca por transparéncia nas informac6es e o0 maior contato com informacg6es técnicas sobre
cafés especiais vao de encontro ao aparente movimento de estreitamento dos elos da cadeia de
suprimentos do café.

Palavras chave: Variaveis controlaveis de marketing. Adaptacdo mercadoldgica. Cafeterias.



ABSTRACT

Coffee, the second worldwide most consumed beverage, is an important product that integrates
a series of commercial relationships throughout a global chain, most of it still a commodity. In
the last decades, however, the international market has experienced several transformations in
the forms of production, processing, and commercialization of the grains, as well as in the
brewing methods of the beverage and valorization levels of the product and objectives of its
consumption, emphasizing the concept and the specialty coffees niche. In this respect, coffee
shops stand out as representatives of the sector that have greater direct contact with final
consumers, and a strong performance-based on face-to-face service. This work aimed to
identify the impacts of the Covid-19 pandemic on the performance of specialized coffee shops
in Brazil, by probing the marketing strategies adopted in adaptation to this new market
environment. To this end, semi-structured, in-depth virtual interviews were conducted with
partners/owners or representatives of coffee shops in Brazil, selected for their market
positioning and recognition as a reference in working with specialty coffees. For the data
analysis, the technique of qualitative, semantic, and categorical content analysis of closed grid
was used, with thematic categories related to the variables of the Marketing Mix. Through these
methods, it was observed that the social isolation measures and all the subsequent
consequences, caused a significant reduction in the revenue of the cafeterias, which worked
essentially with face-to-face service before the pandemic.The new scenario put them in a
position to adapt actions related to the optimization of the product portfolio, adhesion to new
distribution channels (especially delivery and e-commerce), the effective insertion of digital
means of communication (especially in e-commerce sites and on the social media — especially
Instagram) and the price adjustment proportional to the new economic situation, both
experienced for its suppliers and its customers. The demand for fast adjustment in this period
emphasizes the importance of always being in line with technological advances and the
understanding of consumer behavior in the current conjuncture. The increase in consumer
awareness, the search for transparency in information, and greater interest in technical
knowledge about specialty coffees go alongside the apparent movement of closer links in the
coffee supply chain.

Keywords: Marketing Controllable Variables. Market Adjustments. Coffee shops.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1: Descricdo dos elementos do composto (mix) de marketing...........ccccooveevvvevnnecnenne 20
Figura 2: Os cinCo NIVEIS A0 PrOAULD ......ccvviieiieiiieieeiiie e e e 21
Figura 3: Distribuicdo das cafeterias entrevistadas no territério nacional..............ccccceeevennenee. 33
Figura 4: Mecanismo- Adote uma MiICro TOITefagao ..........cocvvrireiininineeieei e 43
Tabela 1 - Informagdes acerca das entrevistas realizadas ..........cccecvvvvverieeinse s, 32
Gréfico 1 - Sintese das estratégias de marketing relacionadas a produto .............c.cccceeeverncnee. 37
Gréfico 2 - Sintese das estratégias de marketing relacionadas aos canais de distribuicéo........ 39

Gréafico 3. Sintese das estratégias de marketing relacionadas a promocao (canais de
(01010110 o] Tor=To%: o ) I TR U TP T TR POTUPRPRPRPRIS 44

Gréfico 4- Sintese das estratégias de marketing relacionadas a precificagao...........c.cc.cceevunee. 47



SUMARIO

. INTRODUGAOQ ...uouniiuiiinirtneineeinernterernternereesernesseessseseessesssssesnssnnn 9
. OBJETIVOS cariiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiiinttitatosstssssssssssssssssssssssssssssssssssnsoses 11
. REFERENCIAL TEORICO ....cccvvvuuuuuuiieeeaeeeerereeeeeeeeeeneeieeeeeeeeeseesssssnnes 11
3.1. O ambiente de MarketiNg....eeeeeeereeiieeeeerereernrenssasessesonmmmmmmmms 11
3.2. Variaveis econdmicas € teCNOIOQICAS. .cueurerenrerrnrnreerernreecacnrerancnsniiinienne 15
3.3. Variaveis Controlaveis: mix de marketing..c.cceeeeeeereeneeececnreecneeeecnnnnn. 19
T 00 [ (R 20
3.5, PIAGA. ...ttt 22
3.6, PFOIMOGAD. ... .c.ueitiiiie ittt ettt stk b e sttt 23
BT PIBGO. ..ottt 24

3.8. Panorama do setor de cafeterias especializadas: cenérios no pré, durante e

pos pandemia da Covid19....ueuiieiuiiiiiuiiieiiierniniiernieeeesnrersasnriiesasssssnnn. 25
3.9. A pandemia de COVID-19 e os impactos no mercado de café........................ 28

. METODOLOGIA ....cuiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiatitttssiossssssssssssssssssssssssssssssssnns 31
5. RESULTADOS E DISCUSSAQ ...c.ivunivnieiernieenereeenerserneesessnesnineesesnnn 33
5.1 PFOTULO ..ttt et sb e sb e b e eneas 34
5.2. Praca (canais de diStribDUICAO0) .........ccceiieiiiie e 38
5.3. Promocao (canais de COMUNICAGAD).........cueruerruerreiieeieeiestaeseesseeseeaesseesaesseesnes 40
ST T =T o TSRO UPPUPPRPPPPTPRPTPIN 45

. CONCLUSOES.......itities sttt 48

. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ccccotttiuvureenninenieereenennnnnnnnesseens 50

. APENDICE «vivtniieeeeeeeeeenesesesesnsnesesasasaseesesnsnsassesnsnsnsessnasasnssssnsasnsnns 60



1. INTRODUCAO

O café, segunda bebida mais consumida no mundo (sucedendo apenas a agua) € um
importante produto que integra uma série de relagdes comerciais em toda uma cadeia global,
em sua maior parte ainda na condi¢do de commaodity: mercadoria priméria produzida em grande
volume, com qualidade e caracteristicas uniformes e preco determinado pela oferta e procura
internacional (GRAO GOURMET, 2018).

No agronegdcio brasileiro, sua relevancia vai além da presenca na pauta de exportacéo,
assumindo importante funcdo social, extremamente arraigada a cultura nacional, e com forte
relacdo historica, tendo passado por um longo processo de evolucdo que contribuiu para a
industrializacdo do proprio pais. Desde o inicio do seu cultivo no Brasil, em 1727 (ABIC, 2021),
até hoje, o café apresenta expressivo incremento nos valores de producgéo e produtividade,
levando o pais a conquistar o posto de maior produtor e exportador dos gréos, e maior
consumidor mundial deste produto enquanto bebida quente (1CO, 2020; KANETO, 2019).

Nas ultimas décadas, o mercado internacional de cafe experimentou importantes
transformacdes nas formas de producdo, processamento e comercializacdo dos grdos, bem
como nos metodos de preparo da bebida e niveis de valorizacdo do produto e objetivos de seu
consumo (GUIMARAES, 2016; GUIMARAES et al. 2018; GUIMARAES; CASTRO
JUNIOR; ANDRADE, 2016; SKEIE, 2002; THURSTON; MORRIS; STEIMAN, 2013). Tais
transformacdes possibilitaram significativa diferenciacdo do produto, gerando expressivos
incrementos de qualidade e originando a categoria de cafés especiais.

Os cafés especiais podem ser definidos como um café ou uma experiéncia de café, que
é reconhecida por seus atributos caracteristicos e, por causa desses atributos, tem um valor extra
significativo no mercado. A definicdo proposta e aceita no ultimo Specialty Coffee Expo, evento
realizado em Boston no ano de 2022 pela Associacao de Cafés Especiais, vem em complemento
e atualizacdo ao antigo conceito, que descreve os cafés especiais como graos produzidos sob
circunstancias particulares, que envolvem microclimas geograficos especiais, cuidados com a
producdo, torra e extracdo, visando a qualidade em todas as etapas da cadeia produtiva. Esse
conjunto de fatores promove a formacdo de perfis de sabor Unico que, quando avaliados
segundo o protocolo estabelecido pela Associacdo de Cafés Especiais (SCA), apresentam a
pontuacdo minima de 80 pontos, numa escala de 0 a 100 (SCA, 2015).

No Brasil, 0 mercado de cafés especiais se encontra em um importante periodo de

expansao, impelido por eventos relacionados ao produto, que promovem o contato com diversos
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players da cadeia produtiva, de produtores a baristas e consumidores; por pesquisas e abertura
de lojas especializadas, que aumentam sua disponibilidade e o aproximam do consumidor
(GUIMARAES, 2016; GUIMARAES et al., 2018).

Conforme estimativas do Rabobank, organizadas por César (2020), o consumo interno
de cafés especiais praticamente triplicou entre os anos de 2014 e 2019, passando de 327 mil
sacas para 981 mil. Em 2016, o valor movimentado pelo setor foi de R$1,7 bilhGes,
aproximadamente 20% superior em compara¢do com o ano anterior, sendo que o nimero de
cafeterias registradas no mesmo ano (2016) foi de 13,095 mil (PROENCA, 2017; REVISTA
CAFEICULTURA, 2018).

A pandemia de Covid-19 tem causado grandes impactos nos mercados nacionais e
internacionais, demandando resiliéncia e a adogdo de variadas estratégias mercadoldgicas por
organizagdes publicas e privadas para superacdo desses desafios e para adaptacdo ao novo
ambiente mercadologico. Demandaram-se medidas para reducdo do contagio, as quais
incluiram recomendacdes de isolamento social e a suspensdo temporaria de atividades
econdmicas consideradas ndo essenciais.

Acompanhando essas recomendacfes preconizadas pela Organizacdo Mundial da
Salde, a tendéncia global de diminuicdo do deslocamento e, por conseguinte, de consumo fora
do lar foi evidenciada pelo fechamento de cafeterias e pela busca alternativa do café em
supermercados e mercados de bairro. Apesar do aumento substancial do consumo dentro de
casa, a previsao inicial foi relacionada a improbabilidade da compensacéo dessa forte retracéo
nas cafeterias ao redor do mundo, fato que implicaria na estimativa de um recuo na demanda
global em aproximadamente um milh&o de sacas na safra 2019/2020 (WHO, 2019; MATTOS,
2020; ESTIGARRIBIA, 2020). A relacdo entre producdo e consumo, entretanto, se mostrou
diversa do esperado até o momento narrado: conforme relatério emitido pela mesma
organizacdo, o consumo de café totalizou 167,258 milhGes de sacas no ano de 2021 indicando,
deste modo, um superavit entre oferta e demanda (OIC, 2021).

Dentro desse contexto, os resultados da pesquisa realizada para elaboracdo deste
trabalno podem auxiliar a tomada de decisdo estratégica por gestores de cafeterias
especializadas em todo o territorio nacional. Compreender as estratégias adotadas por essas
empresas e 0s resultados (positivos ou negativos) de sua implementacdo pode contribuir de
forma a minimizar os efeitos negativos da pandemia de COVID-19 nesses negdcios e auxilia-

los em sua adaptacdo ao mercado pos-pandemia.
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2. OBJETIVO

Identificar os impactos da pandemia de Covid-19 na atuacéo de cafeterias especializadas
no Brasil, por meio da sondagem das estratégias de marketing adotadas em adaptacdo a esse

novo ambiente mercadologico.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. O ambiente de marketing

A seqguir, serdo detalhados os conceitos de ambiente de marketing, passando pelos
fatores que constituem suas variaveis controlaveis e incontrolaveis.

Para Philip Kotler e Kevin L. Keller (KOTLER; KELLER, 2012), “marketing ¢ a
ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo com lucro”. Em adi¢do, a definigdo proposta por Jaworski et al. (2017) em estudo
realizado para a Associagdo Americana de Marketing (AMA) nos mostra que, “marketing ¢
uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”
(JAWORSKI et al., 2017, p. 1). Ou seja, 0 marketing € composto por um conjunto de
estratégias, técnicas e praticas que objetivam otimizar a comunicacdo entre marcas (ao
aumentar seu valor) para o consumidor. Para além da satisfacdo de desejos e necessidades
inicialmente explorada, suas praticas mercadoldgicas criam valor pela qualidade das
experiéncias vividas e compartilhadas (LAS CASAS, 2019).

As organizacbes podem utilizar o marketing para implementar distintas estratégias
mercadologicas: corrigir falhas de mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos
consumidores a respeito de determinado produto, além de estruturar seu planejamento de modo
mais assertivo, minimizando riscos e elevando as chances de sucesso. Uma maneira de
introduzir e exemplificar a aplicacdo desses conceitos de marketing € descrever o processo de
comercializacdo de um determinado produto (LAS CASAS, 2019).

Em um primeiro momento, o produto deve ser criado em funcéo de alguma demanda do
mercado. Desse modo, caracteristicas de qualidade, embalagem, preco, formas de
comercializacdo e distribuicdo sdo definidos com base em demandas e objetivos especificos.
Esse processo envolve um conjunto de decisdes estratégicas relacionadas aos ingredientes
principais para a comercializagdo — ter um produto, estabelecer seu preco, decidir sobre um

sistema de distribuicdo e promover este mesmo produto. Juntos, eles constituem o chamado
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composto de marketing (marketing mix). Os elementos do mix de marketing séo considerados
variaveis controldveis pelas organizacdes, e estabelecer boas estratégias que auxiliem a
tomada de decisbes nas atividades da empresa consiste primeiro em conhecer bem cada
elemento desse mix.

Para além das varidveis controlaveis (mix de marketing - produto, preco, comunicagdo
e distribuicdo) existem as variaveis que sdo independentes as atividades do administrador,
comerciante, empresario(a): as variaveis incontrolaveis. Elas se desdobram em uma série de
fatores, como o demografico, econdmico, ambiental/natural, tecnoldgico, politico-legal e
sociocultural. As varidveis controlaveis e as incontrolaveis, juntas, constituem o chamado
ambiente de marketing (LAS CASAS, 2019). A interacdo entre variaveis macro ambientais e
0 mix de marketing levard ao surgimento de oportunidades e ameagas no ambiente
organizacional (KOTLER; KELLER, 2019).

Os fatores demograficos sdo compostos principalmente pelas questdes a respeito da
populacdo de um determinado local: seu tamanho, distribuicdo em cidades e regides, faixa
etaria, grau de instrucdo, padrbes familiares, taxa de crescimento, entre outras. Em janeiro de
2021, a populacdo brasileira era estimada em 212.601,182 habitantes, dos quais 81% seriam
consumidores de café e, dentro deste montante, 19% correspondendo ao publico consumidor
de cafés de qualidade superior, incluindo os cafes diferenciados (aqui entendidos como
produtos que além de estarem adequados as normas de identidade e qualidade vigentes no pais,
apresentam algum atributo que o diferencie dos demais) (IBGE, 2021; OBSERVATORIO DO
CAFE, 2019). Destaca-se que o crescimento populacional por si s6 ndo assegura o crescimento
de mercado, especialmente para produtos que diferem dos ja enraizados nos habitos de consumo
de uma nacdo. E necessério que antes, por meio da educacéo, se eleve o padrdo de vida e se
aumente a oferta de valor de um certo produto, sempre analisando com critério as oportunidades
e licbes a serem aprendidas em cada cenario do mercado (KOTLER; KELLER, 2019).

Dentre os fatores econdmicos, o poder de compra de uma populacdo é afetado
principalmente pela renda da populacdo, sua disponibilidade de crédito, poupanca e o
endividamento. A crise econdmica agravada pela crise sanitaria decorrente da pandemia da
Covid-19 tem mostrado que a oscilacdo desse aspecto (o poder de compra) altera
substancialmente os negdcios, e cabe ao profissional de marketing entender o comportamento
do consumidor e suas caracteristicas, para empregar as estratégias mais assertivas e ser menos
afetado em momentos como esse (KOTLER; KELLER, 2019).

Nos fatores naturais, enquadram-se as questdes relativas ao meio ambiente e as

mudangas ocorridas neste meio que, direta ou indiretamente interferem nas atividades
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organizacionais (escassez de matérias primas — com destaque para a agua, custo elevado de
energia, niveis mais altos de poluicdo, entre outras). Um importante motivador de agdo para as
empresas, no aspecto ambiental, é a cobranca dos préprios consumidores, que resulta na
atualizacdo das regulamentacbes (KOTLER; KELLER, 2019).

No que diz respeito ao café, a importancia de sua producdo no desenvolvimento da
agricultura sustentavel promove a implementacdo de programas de certificagdo, criados para
melhorar as condi¢des de cultivo e maximizar a produtividade. Para além dos fatores
relacionados a producdo, a sustentabilidade ambiental, iniciativas de responsabilidade social, a
valorizagéo cultural de comunidades produtoras e de todos os elos da cadeia de suprimentos,
sdo preocupacdes do consumidor de cafés especiais (PRADO; REZENDE; ALCANTARA,
2017; GUIMARAES et al., 2018).

Os fatores tecnologicos englobam todos os itens fisicos e tambem os ndo palpéaveis,
oriundos do conhecimento técnico e cientifico e que existem em determinado periodo e em
determinada regido (LAS CASAS, 2019). Os profissionais de marketing devem estar atentos as
tendéncias tecnologicas, como o ritmo acelerado de mudancas, a necessidade de inovacao
constante, efeitos das variaveis econémicas (como orgcamentos de P&D, limitacao de recursos)
e a maior regulamentacao desses avancos tecnoldgicos (KOTLER; KELLER, 2019).

Conforme explanado por Kotler e Keller (2018) os fatores politico-legais sé&o
constituidos pelas esferas de 6rgéos regulamentadores e grupos de pressao que influenciam as
organizacdes e individuos. As normas de distanciamento social impostas/preconizadas durante
a pandemia da Covid-19, por exemplo, interferiram diretamente nas atividades diarias de
organizacdes e individuos em todo o planeta.

No Brasil, os 6rgéos reguladores associados ao produto café sdo, em primeira instancia,
0 Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA), apoiados por 6rgdos complementares como o Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (INMETRO), Secretarias de Saude estaduais
e municipais, entre outros (ABIC, 2020). Todas as organizacdes pertencentes a cadeia de
suprimentos do café, incluindo as cafeterias especializadas sdo, entdo, sujeitas as normas
impostas por esses O0rgdos, além das pressdes sociais que criam um ‘“ambiente regulatorio
invisivel” a depender do contexto em que se vive. Durante a pandemia da Covid-19, por
exemplo, mesmo ndo tendo sido obrigatério o fechamento de alguns estabelecimentos, as
organizac¢des que ndo seguiram os protocolos minimos de distanciamento, podem ter sido vistas

como locais ndo seguros ou com pouca preocupagao com a saude de clientes e colaboradores -
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fato que certamente interfere na imagem da empresa e, consequentemente, na salde dos
negacios.

Finalmente, os fatores socioculturais, que nos cercam a todo momento, sdo promotores
da nossa “visao de mundo”, que estabelece nossas relagdes conosco € com os outros - a
sociedade, as pessoas que constituem as empresas, todo o ambiente natural que constitui este
planeta (KOTLER; KELLER, 2019).

O modo como vemos e percebemos cada espaco da sociedade influencia diretamente as
acoes, incluindo as de consumo: a busca por auto satisfagdo pode levar ao consumo hedonista,
por indulgéncia; as preocupagdes com questbes politicas e sociais podem conduzir ao consumo
de bens/servicos de organizagbes preocupadas com essas causas, OU (ue noS promovem
experiéncias relacionadas; As atitudes sociais - preservacdo dos costumes, realizacdo de
mudancas nas estruturas existentes, idealismos ou escapismos - afetam, de igual forma, os
padrdes de consumo (KOTLER; KELLER, 2019).

O consumidor de cafés especiais, por exemplo, é fortemente motivado pelas
experiéncias sensoriais proporcionadas pela bebida (hedonismo), pela satisfacdo em conhecer
a historia e origem dos graos, por iniciativas sustentaveis em regides produtoras e no processo
produtivo (valorizacdo social), além do aprendizado e da busca por conhecimento relacionado
a este produto. Conforme mencionado por Guimaraes et al. (2018), quanto mais o consumidor
entende os desafios associados a producdo de café, maior seu engajamento com cafés
sustentaveis e de qualidade superior. A conectividade proporcionada pela popularizacdo da
Internet ajuda na conscientizacao sobre questdes globais, o que promove 0 aumento da demanda
por parte de consumidores mais responsaveis consigo e com o mundo, fatores sobre os quais as
organizacdes devem constantemente se preocupar (GUIMARAES et al., 2018).

Nesse contexto, o estudo do ambiente de marketing pressupde a compreensao e o
desenvolvimento de acBes que possam atender as necessidades e aos desejos dos clientes, além
de definir os objetivos que a organizacdo busca, uma vez que todas as acdes de marketing de
uma empresa sdo por ele influenciadas. Assim, se faz crucial que o administrador de marketing
esteja atento ao mercado, observando o0s varios sinais que indicam as mais diversas
transformacdes. Esse é um dos motivos pelos quais a analise ambiental € um dos importantes
passos a serem dados no sentido de planejar e organizar uma empresa: conforme nosso mundo
se torna mais complexo e interdependente, a mudanca é cada vez mais nao linear, descontinua
e imprevisivel. Se as variaveis incontrolaveis, que afetam o macroambiente de marketing, estao

fora do controle da empresa, a elas devem se atualizar e adaptar as variaveis controlaveis - o
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mix de marketing - 0 que esta de fato ao seu alcance, de acordo com as mudangas ambientais
(LAS CASAS; 2019; KOTLER; KELLER, 2019).

3.2. Variaveis econdmicas e tecnoldgicas

Para este trabalho, o estudo do ambiente de marketing seré direcionado as variaveis
econdmicas e tecnoldgicas, ambas constituintes do grupo aqui chamado ‘“varidveis
incontrolaveis do ambiente de marketing”

Os fatores agrupados como variaveis econdmicas dizem respeito ao estagio da economia
(em depressdo, recessdo, recuperacdo ou prosperidade), as tendéncias nos precos de bens e
servicos (por exemplo, se ha inflacdo), as politicas monetarias e fiscais, ao balanco de
pagamentos, ao desempenho de diversos setores como industria, comeércio, Servicos,
agropecudria, entre outros. Cada um desses fatores relacionados a economia pode facilitar ou
dificultar o alcance dos objetivos das organizaces, e 0 sucesso ou fracasso de suas estratégias
(SCHERER et al., 2015). As oscilagbes nessas variaveis afetam significativamente o
comportamento dos consumidores, refletindo diretamente em diferentes setores do mercado.
Quando o quadro econbmico apresenta as incertezas mencionadas, a tendéncia é que haja
retracdo em investimentos até que uma analise mais detalhada do cenario mercadoldgico
indique com mais precisdo quais as melhores decisdes a serem tomadas. Em muitos casos, é
possivel prever com alguma antecedéncia quais serdo 0s préximos movimentos da economia
com base nos nimeros revelados por tais indicadores (LAS CASAS, 2019).

Durante a pandemia da Covid-19, alteracGes significativas foram e continuam sendo
observadas nas economias mundial e nacional, bem como nas relacfes entre as duas esferas.
Conforme explicado por Oliveira (2020), a crise da pandemia chegou ao Brasil num periodo de
estagnacdo econémica, que pode ser visto como um desdobramento da crise financeira global
e da crise politica brasileira, com efeitos mais dramaticos a partir de 2014. Paralelamente, 0s
dados apresentados pelo Fundo Monetéario Internacional — FMI (2020) ratificam o cenario de
crise na economia mundial e previsdes de lenta recuperacao apds o enfrentamento da pandemia,
em funcdo da diversidade de constituintes das pautas econémicas dos paises (suporte as
iniciativas puablicas do setor da salde, assisténcia a familias de baixa renda, questfes
relacionadas a importacdo e exportacdo de insumos, etc.) afetados em maior ou menor
proporcao. Afunilando as observacdes para o setor a que este trabalho objetiva estudar, ha que
se recordar que o café é proveniente de uma longa cadeia produtiva, sensivel as alteragcbes em

cada um dos elos.
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Um relatério apresentado pela PwC (2020) retratou impactos que promoveram
disrupcdo nas cadeias de suprimentos de produtos agricolas, em funcéo das dificuldades de
transporte de insumos e implementos e na movimentacdo de mdo de obra, transtornos
ocasionados principalmente pelas restricdes impostas pela pandemia. A desvalorizacao do real
frente ao délar (MOTA, 2020) também exerce grande influéncia no setor, que depende da
importacdo de alguns insumos, mas que ganha quando as politicas de exportacdo estdo
favoraveis.

Com a fragilizacdo de parte desse setor produtivo, a relacdo direta nas outras partes da
cadeia se apresenta quase como um processo ciclico: com a reducdo do consumo fora do lar,
devido as medidas de distanciamento social preconizadas durante a pandemia, previu-se (antes
do fim da safra 20/21) uma reduc¢do na demanda global de café, caindo cerca de 1 milhdo de
sacas de 60kg, dados relativos ao consumo no varejo (ESTIGARRIBIA, 2020).

Ao observar as informacOes relativas aos servicos de alimentacdo, grupo em que se
enquadram as cafeterias, os relatos organizados em um relatorio feito pela Associacdo de Cafés
Especiais (SCA, 2020) detalham reducdo na demanda, cancelamento de eventos (até os grandes
eventos como o0 Sao Paulo Coffee Festival, Ficafé e a Semana Internacional do Café, que
tiveram edicOes digitais pela primeira vez); decréscimo de vendas (especialmente para o
consumidor direto na cafeteria) e aumento de despesas (principalmente com precos de insumos,
itens de higienizacdo, aluguel, despesas trabalhistas), alteracdo na escala de trabalhadores (para
evitar a aglomeracdo e isolar os que eventualmente sintam os sintomas da COVID). A
perspectiva atual ¢ de uma retomada gradual a medida em que a pandemia for sendo
controlada/minimizada.

Por outro lado, grandes grupos como a Nestlé (dona de importantes marcas como
Nescafé e Nespresso), e a Starbucks, tiveram maiores condi¢es de sobreviver as crises de
mercado (por ter, por exemplo, fluxo de caixa para lidar com a situacdo) e as paralisacGes de
movimento ocasionadas pela reducédo da circulacdo de consumidores, em consonancia com as
normas de distanciamento/isolamento social preconizadas ao redor do mundo (PEREZ, 2020).

Todas essas alteracOes, relacionadas principalmente aos aspectos econémicos das
organizagdes mencionadas, pressupdem a necessidade de se atentar as incertezas e volatilidade
do mercado, aumentar a transparéncia e visibilidade nas cadeias de valor, criacdo de redes
colaborativas (trabalho conjunto com parceiros e fornecedores) que integram o cenario junto
com as acOes adotadas individualmente por cada negocio.

O que se enquadra no grupo das variaveis tecnoldgicas vai bastante além de itens fisicos,

eletrbnicos ou equipamentos inovadores. Conforme definido por Las Casas (2019), elas sdo
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formadas por todo o conhecimento cientifico que existe em determinado periodo e em
determinada regido, além de todos os materiais ja criados a partir desse conhecimento.

De fato, uma das invencBes que mais contribuiram para a aceleracéo do ritmo de grandes
transformagdes no mundo ndo ¢é palpavel: a Internet. Partir do que se chamou de “Revolugao
da Informagdao” pode ser bastante util para compreender por quais vias a renovagdo do
conhecimento interfere tdo profundamente nos habitos das pessoas que participam das relacbes
de troca com o administrador de marketing.

O conceito - a Revolugdo da Informacao - proposto por Drucker ainda nos anos 2000,
pdde ser comparado a Revolucdo Industrial que, no século XI1X, trouxe como principal ganho
a maquina a vapor. Ao possibilitar a modernizacdo dos meios de producdo da época e,
posteriormente, a criagdo das locomotivas, alterou as relacGes de trabalho, o0 uso e a percepgao
do tempo, o conceito de distancia e uma série de pequenas novas normalidades, destas
derivados. A sua maneira, a Internet e a constante leva de inovagdes que vieram dela também
modificam o essencial propulsor do avanco humano: a mentalidade. A partir dessa
transformagcé&o, se alteram os comportamentos, os habitos, as rotinas, e as demandas, e todo o
mercado deve se adaptar para acompanhar o que faz sentido em uma época especifica, para que
ndo se torne obsoleto e desapareca com o tempo.

Ainda nesse estudo a respeito dos avancos que seriam observados pela Internet, as
“previsoes” feitas por Drucker (2000) contemplaram alguns dos itens que constituem o
elemento fundamental deste trabalho, o ambiente de marketing. O papel do tecndlogo
(profissional que detém algum conhecimento especifico que permite otimizacdes nos
processos) aliado aos “novos” meios de producdo supracitados, permitiram o aumento das
producdes em menos tempo, com consequente reducdo de custos e interferéncia na politica de
precos. Também os canais de distribuicdo sdo alterados, ao integrarem o0s chamados
“marketspace” e “market place”, que viabilizam a realiza¢do do e-commerce (LAS CASAS,
2019).

O comércio eletrénico é um importante agente de mudanca da economia, de mercados
e estruturas sociais; 0s produtos e servicos e seus fluxos; a segmentacéo, o comportamento e 0s
valores dos consumidores; o mercado de trabalho. Ao mudar a “geografia mental”, altera a
nocao de distancia que as pessoas tém. O que passa a existir € uma economia e um mercado.
Um exemplo pratico, é o modo de compra e o tempo de entrega. Um sistema que permita a
escolha de um produto sem precisar se locomover a uma loja fisica, aliada a uma boa

organizacdo de entregas, passa a ser algo basico na vida do novo consumidor que se acostumou
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a rapidez trazida pela tecnologia. Surge um novo elemento de competitividade entre as
empresas, que ndo séo mais locais, podendo ser acessadas de qualquer lugar do mundo.

Nesse contexto das previsdes sabiamente antecipadas por Drucker podemos, olhando
para a velocidade e o dinamismo trazido pela internet as mais diversas transacdes comerciais,
elucidar as inimeras possibilidades que nos permitem, hoje, discutir sobre o Marketing Digital.

O marketing digital emprega estratégias que promovem a integracdo entre plataformas
e experiéncias dos consumidores/clientes por meio de canais digitais de comunicagéo (sites,
aplicativos, redes sociais, mensagens instantaneas, entre outros). Assim como no marketing
tradicional, o marketing digital se baseia na compreensao das necessidades dos consumidores
e na criacdo de produtos e servicos para atender a essas demandas, incluindo agdes como as de
promog&o, vendas, precificacdo, distribuicdo, e um forte apelo ao uso de novos canais de
comunicacgdo (LESSA, 2020 apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Algumas das ferramentas que aqui podem ser mencionadas séo: o0 e-commerce (vendas
online, possibilitadas pela popularizacdo dos smartphones e computadores), o inbound
marketing (criacdo e o compartilhamento de contetdo de qualidade e relevante para o publico
alvo), os links patrocinados (anincios pagos para mostrar a empresa em mecanismos de busca
como, por exemplo, o Google), native advertising (uma estratégia alternativa aos links
patrocinados, promovem a busca organica pelas marcas ao associar 0s anincios a uma série de
postagens de sites e redes sociais, misturando-os aos demais contetdos e aumentando o
engajamento com os usuarios), e-mail marketing (envio de conteddo por e-mails de acordo
com os interesses e as preferéncias de cada consumidor), gestéo de trafego (controle das visitas
de potenciais consumidores em sites e redes sociais), além de search engine optimization
(SEO) (tatica que permite revelar sites e blogs ao internauta usando, por exemplo, palavras
chave que serdo lidas e impulsionadas nos mecanismos de busca de acordo com sua relevancia)
e investimento publicitario. Todas elas podem ser executadas nos mais diversos canais de
marketing digital, como os sites das organizacdes, e-mail, tags, as redes sociais e até 0s
influenciadores digitais (GOMES NETO, 2020 apud KOTLER; KELLER, 2018).

Todas essas estratégias mencionadas devem ser adotadas com base em analise criteriosa
dos cenarios em que a organizacdo se encontra, tendo em vista que a dinamicidade do mundo
globalizado e interconectado demanda o conhecimento de todas as possibilidades a disposicédo
da empresa, e a escolha assertiva daquelas que melhor atendem aos seus objetivos. Em um
contexto de crise, como o0 que temos vivenciado desde o fim de 2019 em funcdo da pandemia
do novo coronavirus, as estratégias de marketing digital apresentaram e continuam

apresentando poderosas ferramentas para a sobrevivéncia das empresas, ao permitir que boa
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parte das atividades acontecam sem que seja necessario contato fisico. A anélise de cenarios
pode ser vista, entdo, como um instrumento crucial na gestdo de marketing pois, ao entender o
gue acontece no momento presente, cria previsoes e situacoes futuras, analisando os ambientes
externo e interno e preparando a organizacdo para determinados resultados (LESSA, 2020 apud
BAKER; HART, 2016).

Apobs explanar as principais variaveis que constituem o ambiente externo de marketing
(em especial as que mais nos interessam, as econdmicas e tecnoldgicas), podemos avancar para
a descricdo dos fatores que constituem o microambiente de mercado das organizacgdes, 0s que
tém mais relagdo com as ac¢Oes decididas pelas empresas e, por isso, sdo chamados de variaveis

controlaveis.

3.3. Variaveis controlaveis: o mix de marketing

Alem do ja mencionado macroambiente de marketing, com todas as variaveis
ambientais que ndo sdo controlaveis pelas organizacdes, existe 0 que pode ser chamado de
microambiente, com uma série de outras variaveis (controlaveis) que constituem o chamado
Mix de Marketing.

Originalmente introduzido por Neil Borden, em 1953, o composto de marketing foi
inicialmente definido como uma mistura de “ingredientes”, que podem ser exemplificados
como um conjunto de variaveis passiveis de controle pelos empresarios, e que devem ser
conhecidas para que seja adotada uma postura antecipatoria e que boas decisdes sejam tomadas
em resposta as variacdes do mercado (TOLEDO; HIROSHI NAKAGAWA; SAYURI
YAMASHITA, 2002). Para Kotler e Keller (2018), o Composto de Marketing é um dos
conceitos fundamentais do marketing moderno, por se tratar de um conjunto de ferramentas que
permite que a empresa persiga (e atinja) seus objetivos no mercado-alvo, representando assim
0 sucesso (ou fracasso, quando mal utilizado) dessas organizaces.

De modo a organizar esse conceito e simplificar as decisbes a serem tomadas, as
variaveis foram agrupadas em quatro grandes areas, conhecidas como “os quatro Pé&s” do
marketing: Produto, Preco, Promocdo (Comunicacdo) e Praca (Distribuicéo).

Atualmente, esse agrupamento de variaveis pode ser considerado fundamental para
entender as atividades da administracdo de marketing, sendo flexivel o suficiente para
incorporar dentro de cada “P” as novas demandas que sdo trazidas pelas constantes

transformacgdes no mundo e, consequentemente, no ambiente de marketing.
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As mudancgas ocorrem com maior frequéncia nas variaveis ambientais e, com ainda mais
intensidade, nas tecnoldgicas (durante a pandemia da Covid-19, ocorreram também nas
econdmicas). Com o marketing digital, novos conceitos e transi¢des ainda mais significativas
séo experienciados, ao mudar a discussdo de um lugar para um espago de mercado. Contudo,
as atividades bésicas de uma relacdo de troca (que sdo mediadas pelo administrador de
marketing) mantém-se inalteradas e, portanto, continua-se decidindo sobre os mesmos fatores
(LAS CASAS, 2019): o produto, pode se “adaptar”, por exemplo, com a introdugdo do co-
design com os clientes, a melhoria de beneficio e 0 aumento da confiabilidade; o preco, com
maiores niveis de transparéncia, a consideragdo a respeito da viabilidade de pagamento (o poder
de compra dos consumidores aliada a sua vontade de pagar); o local (praga) com a criagéo de
novas formas de atingir os clientes, presenca assertiva nos ambientes digitais; e a promocao,
por meio da utilizagdo da infinidade de recursos interativos hoje disponiveis (KOTLER;
KELLER, 2012).

Figura 1: Descricdo dos elementos do composto (mix) de marketing
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Da autora, 2021, com base nos trabalhos de Kotler; Keller (2012) e Las Casas (2019).

3.4. Produto

Atualmente, adota-se uma perspectiva ampliada para conceituagdo de “produto”,

definido como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
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um desejo, incluindo bens fisicos, servicos, eventos, experiéncias, lugares, informacdes e ideias
(KOTLER, 2008; LESSA, 2020 apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016; LAS
CASAS, 2019).

Ao planejar uma oferta de mercado, o administrador de marketing precisa pensar nos
cinco niveis de produto (Figura 2) que, juntos, constituem a hierarquia de valor para o cliente.
Levando em consideracao as caracteristicas de cada produto, estratégias especificas envolvendo
0 mix de marketing deverdo ser utilizadas (KOTLER, 2012).

Figura 2: Os cinco niveis do produto
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Fonte: Kotler e Keller, pag.348, 2012

O beneficio central, nivel elementar do produto, é o que de fato o consumidor esta
adquirindo. Para o consumidor de cafés especiais pode ser, por exemplo, uma experiéncia
sensorial Unica, a energia ou o prazer proporcionados ao consumir a bebida. O produto bésico
é derivado do beneficio central que, seguindo a linha do exemplo anterior, pode ser um pacote
de café torrado em grdos ou moido, ou alguma bebida de café ja preparada. O produto
esperado designa uma série de atributos e condi¢bes que o consumidor espera ao adquirir um
produto: um grau de torra apropriado, auséncia de amargor, atributos minimos de qualidade que
caracterizam um determinado café como especial, uma embalagem adequada para a

conservagao. O produto ampliado é o que pode ser preparado pelo administrador de marketing
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para exceder as expectativas do cliente, como informacdes e design mais especificos da
embalagem (cores, formas e fontes do rotulo, dados sobre a origem do produto, o
processamento, rastreabilidade e sustentabilidade). Por fim, o produto potencial abarca todos
os incrementos e futuros ajustes que podem ser incluidos na oferta. Um exemplo seria a oferta
de métodos de preparo de café, que permitam aos consumidores replicar em casa a experiéncia
que pode ser vivida em uma cafeteria especializada (KOTLER; KELLER, 2012; GUIMARAES
et al., 2018; CARVALHO; SPENCE, 2018; SOUZA; CARVALHO; PEREIRA, 2020).

As decisbes a serem tomadas na criacdo de estratégias relativas a diferenciacdo do
produto, para que seja cumprida a oferta de valor para o cliente incluem, entdo: o
desenvolvimento (elaboragdo do conceito do produto, testes, prot6tipo), a construcdo da marca,
a definicdo das caracteristicas, a quantidade a ser comercializada, a embalagem, seu rétulo e
design, os servicgos relacionados, garantias e possibilidades de devolu¢do (KOTLER; KELLER,
2012; LAS CASAS, 2019).

3.5. Praca (distribuicao)

A variavel controlavel “Pracga” se refere aos canais de distribui¢do (também chamados
de canais de marketing) que, conforme definicdo proposta por Kotler e Keller (2012, p. 448)
Séo:

“Conjuntos de organizagoes interdependentes envolvidas no processo
de disponibilizar um bem ou servi¢o para uso ou consumo, formando
caminhos que um produto segue depois da producéo e culminando na
compra ou na utilizagéo pelo usudrio final”

O sistema de canais de marketing pode ser visto, entdo, como um conjunto de canais
que requerem decisfes dependentes de todos os outros elementos do mix de marketing. Por
exemplo, o preco determinado por uma organizacdo pode ser flexibilizado, caso ela decida
conceder um desconto para compras feitas com codigo ofertado em alguma rede social, ou pela
oferta de entrega com frete gréatis para compras feitas em um intervalo especifico de tempo. A
definicdo do modal de transporte depende das caracteristicas do produto. As escolhas desses
canais dependerdo principalmente da estratégia de marketing da empresa com relacdo a
segmentacdo, seu posicionamento no mercado, seu publico alvo, e a adocdo de um sistema
integrado de canais de marketing tem sido recomendada.

Ao fazer uso de mais de um canal de distribuicdo, as organizacdes ganham a
possibilidade de aumentar o alcance de mercado (podem cobrir mais areas/regides); a reducédo

do custo pela transferéncia de algumas atividades para o meio digital, em detrimento do plano
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fisico (0 que realmente € uma vantagem em tempos de crise sanitaria, como é a pandemia da
Covid-19); e ainda a personalizagdo da venda (clubes de assinatura gerenciados por grupos de
WhatsApp, listas de transmissdo de ofertas, contetudos e cursos por e-mail sdo estratégias
passiveis de serem usadas no sistema multicanais, especialmente lancando méao dos recursos
digitais) (KOTLER; KELLER, 2012).

Algumas das atividades executadas por meio dos canais de marketing séo informacdes,
negociacdes, pedidos e pagamentos, organizacao do estoque, logistica e transporte, entrega de
produtos, entre outros. Cada acéo deverd ser desenvolvida com base na andlise do cenério e dos
objetivos de cada organizacdo (LESSA, 2020, apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2016).

3.6. Promocéo (comunicacgao)

A promocao designa o conjunto de estratégias utilizadas pela empresa para promover
sua marca e seus produtos, ou seja, 0 modo como ela consegue estabelecer comunicagdo com
seu consumidor, estabelecendo um dialogo que embasa um relacionamento com seus
consumidores (LESSA, 2020, apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Como explanado por Kotler e Keller (2012, p. 512) “essa comunicagdo de marketing
também colabora com os consumidores ao mostrar como, por quem, quando e onde um produto
é usado, e permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas,
experiéncias, sensagoes e objetos”.

Associando esta variavel do microambiente de marketing com as variaveis tecnoldgicas
ja descritas neste trabalho, percebemos a real funcdo das estratégias do marketing digital.
Estabelecer formas eficientes de comunicacdo com os consumidores, produzir contetdo
relevante para seu publico-alvo, investir em publicidade, gestdo de sites e midias sociais,
veiculacdo a influenciadores digitais, divulgacdo de ofertas (preco promocional, frete
gratis, envio de amostras) sdo algumas das acdes que devem ser pensadas pelas organizacdes,
com especial atencdo durante o cendrio critico trazido pela pandemia da Covid-19 (LESSA,
2020, apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Além das estratégias pertencentes ao arcabouco do Marketing Digital (que inclui a
selecdo de midias e contetdo especificos para cada publico), dois interessantes pontos
apresentados por Kotler e Keller (2012) de interesse para o setor de cafeterias sdo a escolha da
atmosfera e a participacdo em eventos. A partir do movimento de consumo de cafés intitulado
“segunda onda”, o ambiente em que a experiéncia do consumo de café se realiza (além de uma

série de outros fatores que serdo descritos mais a frente neste trabalho) passou a ter grande
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importancia. O espaco e a decoragdo da cafeteria e até a cor, a forma e a textura da xicara em
que a bebida € servida contribuem significativamente para a percepcao - multissensorial - do
produto (GUIMARAES, 2016; CARVALHO; SPENCE, 2020). Sabendo que durante a
pandemia da Covid-19 essa interacdo com espaco fisico foi interrompida na maior parte dos
estabelecimentos de todo o mundo, a transmisséo de parte da experiéncia de consumo que diz
respeito ao ambiente, por meios ndo convencionais (como o digital) passou a ser um desafio
para as cafeterias do setor.

A realizagdo de eventos também é uma das acfes que esta relacionada a promocéo de
vendas e, para o setor do café em especial, designa uma importante maneira de “expor seu
produto em vitrines” diante de representantes de todos os elos da cadeia de suprimentos. No
ano de 2020, alguns dos principais eventos do setor a nivel nacional e internacional (como a
Semana Internacional do Café, The Global Coffee Festival e Campeonatos mundiais de Barista)
foram cancelados, adiados para 0 ano de 2021 ou remanejados para o formato digital (CESAR,
2020).

3.7. Preco

O “P” que diz respeito ao preco tem relagdo com o valor que sera cobrado pelo bem ou
servico, de modo que a sua determinacio esta relacionada com diversos outros fatores. E o
anico elemento do mix de marketing que produz receita: todos os demais geram custos
(KOTLER; KELLER, 2012).

Para estabelecer uma politica de determinacdo de precos uma organizacdo deve, além
de entender muito bem o mecanismo de percepcao do preco por parte do consumidor, atentar a
outros fatores, a saber: 0 objetivo dessa determinagao de precos (se € sobreviver a um momento
de crise, maximizar lucros; quanto mais claro, mais facil estabelecer a precificacdo), a
determinacdo da demanda (considerando que existe uma relacdo inversa entre preco e
demanda), a estimativa de custos, a analise dos concorrentes (seus pregos, custos e ofertas),
o método de precificacdo (markup, retorno alvo, valor percebido, valor ideal, determinacdo de
precos por mercado ou por leildo - este Gltimo sendo bastante praticado nos setor de cafés
especiais participantes de concursos de qualidade) até, finalmente, fazer a selecao do preco final
(KOTLER; KELLER, 2012; KAWASAKI, 2020).

Se considerarmos que o produto utilizado por cafeterias especializadas é fruto de uma
extensa cadeia de suprimentos que envolve diferentes setores, observamos que todos os fatores
relacionados a precifica¢do sdo influenciados pelas caracteristicas deste mercado especifico: a

oferta e a demanda global, que variam devido a bienalidade da cultura; praticas de diferenciacéo
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aplicadas em toda a cadeia produtiva (condicGes de cultivo, método de colheita, processamento,
armazenamento, torra, embalagem); a qualidade do produto, que pode ser mensurada pela
avaliacdo de caracteristicas fisicas e sensoriais; a forma de comercializacdo (se é adquirido
diretamente com o produtor, via intermediarios ou adquirido em leiles de concursos ja
mencionados); a presenca de certificacbes como, por exemplo, de sustentabilidade (LOPES,
2018).

Nesse contexto, definir a politica de estabelecimento de precos, as condigdes de
pagamento, descontos por quantidades, valores definidos de acordo com cada categoria de
produto, crédito, prazos de pagamento e taxas de entrega sdo algumas das decisdes, referentes
ao prego, que deverdo ser tomadas pelas organizagdes (LESSA, 2020, apud KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

3.8. Panorama do setor de cafeterias especializadas: cenario no pré, durante e pos
pandemia da Covid-19

O mercado de cafés vem passando por significativas mudancas desde a descoberta e
disseminacé@o da bebida no globo e, em especial, desde a construcdo do que se conhece hoje
como o setor de cafés especiais. As modificagdes no tocante ao mercado foram sintetizadas e
nomeadas, inicialmente, pela barista Trish Skeie no ano de 2002 (Guimardes 2018, apud Skeie,
2002) através das denominadas ondas de consumo. A compreensdo deste conceito €
fundamental para que se compreenda o estado de existéncia do mercado de cafés especiais antes
da pandemia de Covid-19 e, por conseguinte, para que se torne possivel a analise das possiveis
alteracdes decorrentes deste evento histdrico/crise sanitaria e econémica.

As “ondas do café” podem ser compreendidas como movimentos que parecem
influenciar o mercado de cafés, possuindo filosofias distintas e caracteristicas especificas que
ndo se anulam, mas coexistem e, de certo modo, contribuem com algumas prioridades que vem
a ser atendidas na “onda posterior”.

A Primeira Onda do Café pode ter uma abordagem bastante ampla quando vista pela
forma proposta por Guimardes (2019), que sugere um subperiodo chamado pioneiro (que
compreende a descoberta do café, em seu centro genético, e a difusdo da bebida pelos paises
arabes seguidos do continente europeu) e o periodo industrial, no qual o consumo da bebida
ocorria unicamente por utilitarismo, como forma de aumento da disposicdo e energia. Nesta
onda, os grdos eram comercializados excessivamente torrados e ja embalados, sem
diferenciagéo e atributos de qualidade, sendo o prego o principal fator determinante para

comercializacdo. Os eventos relacionados a esta questao do preco e a desregulacdo do mercado,
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na época, culminaram em acordos internacionais que acabaram por dar abertura para
transformacdes e reajustes que constituiram a Segunda Onda.

A Segunda Onda surgiu como um movimento de resposta a baixa qualidade dos cafés
da Primeira Onda, tendo sido marcada pelo aparecimento de grandes redes de cafeteria que
configuraram o viés social do consumo da bebida. Foi criado e popularizado o conceito de
“cafés especiais”, bem como elevagdo das nogdes sobre torra, perfis sensoriais, origem e
qualidade do produto (GUIMARAES, 2019).

A Terceira Onda, por sua vez, passa a conectar a percepgdo do café como um produto
Unico e artesanal, disseminando o uso de cafés especiais da espécie Coffea Arébica L., a
associagé@o entre o terroir de regides produtoras com os perfis sensoriais, e a utilizacdo dos
métodos de preparo como forma de expressdo desses atributos e modalidade de experiéncia de
consumo (GUIMARAES; LEME; REZENDE; PEREIRA; SANTOS, 2018). E valido ressaltar
que a ocorréncia destes movimentos € observada de diferentes formas em diferentes mercados
consumidores, sendo mais expressivos em paises como Estados Unidos e alguns da Europa, e
tendo caracteristicas em comum, mas também distintas, em paises emergentes, como o Brasil
(GUIMARAES; JUNIOR; ANDRADE, 2016)

Guimardes (2016), prop6s uma descricdo do cenario das cafeterias especializadas no
Brasil, relacionando tudo o que constitui o “diferencial” dos cafés especiais (os atributos de
produto, forma de venda, apresentacédo, relacdo entre preco e qualidade) que pode ser visto
como a estrutura prévia do mix de marketing das cafeterias.

Em um primeiro momento, o conjunto torrefacdo e cafeterias especializadas é
apresentado por Guimardes (2016) como um setor sujeito aos desafios de baixa popularidade
no mercado, alta tradicdo do consumo do café commaodity e forte concorréncia por parte de
grandes empresas que, pela baixa preocupacdo com qualidade, ofertam precos mais atrativos
para o consumidor. Ndo obstante, as cafeterias engajadas no setor do specialty e pertencentes
ao movimento da terceira onda estavam engajadas em critérios como: qualidade e
diferenciacdo (utilizacdo de cafés de alta qualidade, com perfis que se adequam a varios
método de preparo da bebida ou a um padrao especifico da casa, presenca de edi¢bes limitadas
- micro e nano lotes, preocupacdo com a forma de apresentacdo da bebida), origem e
sustentabilidade (comercializacdo de cafés de origem Unica a nivel de pais, regido ou fazenda,
compra por direct trade). Dentro deste critério, cabe pontuar que o Direct Trade € uma forma
de comercializacdo de cafés especiais pautada na estruturacdo de uma rede de relagcdes entre
produtor e comprador, sendo a aquisi¢cdo dos cafés feita diretamente de fazendas produtoras.

Em um momento onde a oferta do produto ocasionalmente passa a ser fragilizada devido a
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condi¢cdes econdmicas e climéaticas, a confianga em parceiros de negocio pode ser uma
vantagem competitiva em um mercado em crise.

Além dos dois critérios supracitados, Guimardes (2016) identificou nas cafeterias em
questdo acOes relacionadas a Torra e Métodos Alternativos de Preparo (trabalho exclusivo
com a torra média e fresca, que valoriza os atributos sensoriais do café, bem como a
disponibilizacdo de varios métodos de preparo), o Profissionalismo e Socializacdo do
Conhecimento (o incentivo as atividades do profissional baristas, desde sua capacitacdo a
participacdo em competicdes e os testes de novos produtos), o Consumo e Experiéncia (troca
de conhecimentos com o consumidor visando, inclusive, a educa¢do no consumo de cafés
especiais, com oferta de cursos) e, finalmente, Pequenas Empresas e Tecnologia de Ponta (a
utilizacdo de maquinarios mais ou menos sofisticados para extragdo das bebidas, quantidade de
lojas, etc).

De um modo geral, as informacdes trazidas por Guimardes (2016) indicaram grande
potencial para a expansdo da Terceira Onda do Café, no Brasil, e de todas as praticas
relacionadas ao produto, sua obtencdo e preparo, bem como o relacionamento com o
consumidor, bem como a necessidade da adocdo de estratégias de mercados paralelas a venda
exclusiva de cafés. O mercado que parecia ser muito restrito, apesar de estar se desenvolvendo,
foi aquele em que se encontravam as cafeterias especializadas no momento do inicio da
pandemia de COVID-19.

De fato, outros dados trazidos por um estudo do Euromonitor, em 2015, referentes ao
setor de café de modo geral, indicavam expectativa de crescimento das vendas (com previsao
de aumento a partir do ano de 2017), a possibilidade de migracao dos consumidores para marcas
mais baratas (devido a crise econdémica que ja configurava o mercado da época) e 0 incremento
das vendas de café em pd, em detrimento do café em gréos. Curiosamente, o0 estudo ja indicava
reducdo do consumo de café fora de casa e grande busca por cafés em cépsulas, mas nesse
contexto devido unicamente a fatores econdmicos (EUROMONITOR INTERNATIONAL,
2015). Estes dados sdo referentes a comercializacdo de café commodity cujo mercado, apesar
de distinto, apresenta inter-relacdo com o mercado de cafés especiais (produto com que trabalha
0 objetivo de estudo desta pesquisa).

Alguns anos depois, em 2019, a mesma instituicdo atualizou as projecdes para o setor,
passando a indicar crescimento do consumo de café em gréos, reducdo da procura pelas capsulas
e trés tendéncias a serem monitoradas nos anos seguintes: o consumo consciente; a reducéo da

guantidade de consumidores em cada lar, um consumo mais individualizado; e o desejo de
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consumo répido, facilitado pela presenca das lojas de conveniéncia que, segundo o estudo,
teriam relacdo com a fragilizacdo do consumo no ambiente das cafeterias (DECKER, 2019).
Até este ponto, caracterizou-se, entdo, o mercado de cafés especiais (e cafeterias
especializadas) existente no Brasil até o ano de 2019 como dotado de grande potencial de
crescimento, mas ainda relativamente elastico, devido principalmente a: necessidade de
popularizacdo do produto pelos consumidores acostumados com o café commodity e,
consequentemente, a competicdo com grandes empresas que trabalham com café tradicional.
Um setor promissor, com representantes de movimentos de consumo como a Terceira Onda
tornando cada vez mais presente a disseminacdo de conceitos que ja existem em paises com

economias mais desenvolvidas.

3.9. A pandemia de COVID-19 e seus impactos no mercado de café

Em dezembro de 2019, iniciou-se, em uma provincia da Republica Popular da China, o
que viria a ser um grande divisor de aguas para o setor de cafés especiais, bem como para
absolutamente todos os setores da economia global. No referido ano, a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) foi alertada sobre varios casos de pneumonia na cidade de Wuhan, provincia
de Hubei, China. O que foi identificado como uma nova cepa de coronavirus (ainda nao
detectada em humanos até 0 momento em questdo) originou um surto da Covid-19, na mesma
provincia, gerando o que seria, meses depois, em marco de 2020, elevado a categoria de
pandemia (quando a distribuicdo geografica atinge niveis globais) (OPAS, 2022).

Nos proximos paragrafos serdo expostos os impactos causados pela crise sanitaria e 0s
seus desdobramentos no setor que se configura como objeto de estudo desta pesquisa, em
diferentes periodos da pandemia. A avaliacdo dos primeiros impactos nas atividades das
cafeterias, bem como as previsGes e expectativas para o periodo pos pandemia sera fundamental
para a compreensao do que se apresentara, mais a frente, como resultado deste projeto.

Nos primeiros dois meses desde a oficializacdo do estado de pandemia, uma série de
medidas de seguranca sanitaria - preconizadas pela OMS através dos érgdos de satde em todo
o mundo - promoveram uma alteracdo significativa no modus operandi de inimeros setores da
sociedade, em especial aqueles que atuavam com atendimento direto ao publico. Isolamento e
distanciamento social, lockdown, além de outras normas e regulamentacdes promulgadas
proibindo o atendimento presencial e a circulacdo de pessoas em espacos coletivos publicos
(CARVALHO; NINOMIYA; SHIOMATSU, 2020). Como consequéncia, diversos

estabelecimentos e setores do mercado perderam uma fatia importante do publico com que
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trabalham, incluindo as que se configuram como nosso objeto de estudo, as cafeterias. Como
consequéncia, 0 comportamento imediatamente adotado por grande parte da populacédo foi a
adesdo do consumo por meios digitais (e-commerce) em detrimento da forma tradicional
(presencial). A modalidade j& existia antes da pandemia, mas a obrigatoriedade do
distanciamento social promoveu um incremento de 31% das compras feitas em aplicativos
digitais no Brasil, inclusive entre pessoas com grau de idade mais avancado, publico
tradicionalmente menos assiduo na modalidade em questdo (BOND, 2020) Os produtos
essenciais (alimentos, itens de higiene e limpeza) foram mais requisitados, nesse contexto, e as
entregas por delivery passaram da condicdo de diferencial para item basico nas relagGes de
compra e venda (SANTANA, 2020). Em 2021, este continuou sendo um movimento de forga
relacionado ao consumo, sendo que o crescimento do faturamento via comércio online foi de
48,41% em relacdo a 2020 (MERCADO E CONSUMO, 2022).

Evidenciando especificamente o setor de café, alguns estudos feitos pela Associagao
Brasileira da Industria do Café - ABIC e diariamente divulgados pelo Jornal do Café (2020)
mostraram que o0 consumo dentro de casa também teve um aumento (35%), mas ndo eliminou
a preocupacao com a lacuna criada nos estabelecimentos de food service (as cafeterias) e nem
se apresentou como cenario predominante em todo o0 mundo. Neste momento do ano, havia uma
expectativa positiva com relacéo a safra e, consequentemente, a quantidade de cafe disponivel
no mercado para atender a crescente demanda. Mais tarde, os relatorios da CONAB (2020)
confirmaram as condicdes de oferta de café. Todavia, a reorganizacao do trabalho das pessoas
em varios setores da cadeia de suprimentos do produto em questdo (bem como as restricdes de
importacdo/exportacdo de alimentos, embalagens e itens relacionados a comercializacdo)
comprometeram o fornecimento de gréos para paises ndo produtores. Um estudo feito pela OIC
(2020) identificou expectativa na reducdo da demanda global de café (com influéncia na
reducdo do PIB em alguns paises). No ano seguinte, a mesma organizacao identificou que a
expectativa ndo se concretizou, tendo em vista que A producdo global de café no ano-safra
2020/21 totalizou 169,644 milhdes de sacas de 60 quilos, indicando alta de 0,4% em
comparacdo com a safra anterior (168,980 milhdes de sacas) (OIC, 2021).

Ainda assim, essa reorganizacdo nas relacdes de demanda e oferta (bem como o fator
de bienalidade caracteristico da cultura do café) influenciou também o preco de comercializacao
deste gréo, cenario que favoreceu grandes players do mercado com acesso imediato ao varejo,
a exemplo da Nestlé, que investiu no fortalecimento das marcas de café premium; e da
Starbucks, que incorporou a fatia de mercado deixada por alguns estabelecimentos de pequeno
porte fechados durante a pandemia (FILLIPE; PEREZ, 2020).
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Para sobreviver a este cenario, as empresas de pequeno porte passaram a reagir com
diversas estratégias a fim de se adaptar ao novo contexto de mercado frente a todos os fatores
de crise aqui mencionados (a pandemia, a crise econdmica desencadeada como consequéncia,
além de questBes internas com as pessoas que também enfrentam as mazelas da crise). No
Brasil, algumas agdes coletivas de colaboragdo foram criadas com o intuito de unir forgas e
compartilhar estratégias assertivas, dentre elas, a “Apoie um Restaurante” criada pela Stella
Artois; “TQT - Tem que Ter Café (cafeterias parceiras de torrefaces envolvidas recebiam o
lucro da venda dos pacotes criados exclusivamente para elas), realizada pela torrefadora ISSO
E CAFE; Gréo Coletivo, criada por um grupo de cafeterias, assim como a #viva café e o projeto
“Cafeterias Vivas”, desenvolvido pela loja virtual Café Store (ANDRE; FILIPPE, 2020).
Atualmente, os projetos “Grao Coletivo” e “Adote uma Micro Torrefagdo” ainda continuam em
andamento.

Além das estratégias de colaboracéo coletiva, acGes internas relacionadas a gestéo de
pessoas e processos também foram adotadas no primeiro ano da pandemia: férias coletivas,
reducdo proporcional da jornada de trabalho e salarios, respaldadas pela Medida Proviséria n°
936 de 1° de abril de 2020 (BRASIL, 2020); manutencéo de fornecedores (produtores) com os
quais ja havia parceria estabelecida de longa data; Investimento em tecnologia e marketing
digital (acGes nas midias sociais, especialmente o Instagram) e adesdo de modalidades de
entrega e retirada (delivery, take away, drive thru, vouchers de consumo, Uber Eats)
(VITORIO; PEREZ, 2020)

Apesar de todos os esforcos e estratégias aqui mencionados, o forte impacto sofrido pelo
setor de cafeterias especializadas ndo pbde ser ignorado. Um levantamento realizado pela
Associacdo Brasileira de Cafés Especiais (BSCA) indicou que seus associados tiveram queda
média de 76,25% na venda do produto, e muitos estabelecimentos que ndo conseguiram se
engajar em nenhuma estratégia (ou aderiram mas ndo obtiveram sucesso) chegaram a sofrer
impacto de 100% nas vendas, optando pelo encerramento das atividades. Dentre as numerosas
cafeterias que fecharam as portas, destacam-se as unidades da Octavio Café, na Avenida
Brigadeiro Faria Lima, em Sdo Paulo, e da Suplicy Cafés (Jardins), apds 17 anos de
funcionamento, ambos importantes representantes dos setores de cafés especiais no Brasil.
(ANDRE; BOMFIM; FOLHA DE SAO PAULO, 2020). No ano de 2021 a recuperacio dos
percentuais de faturamento foi lenta, mas menos critica do que no ano anterior. A expectativa
é de aumento para 2022 e anos seguintes (LISBOA, 2021).

Em sintese, as cafeterias especializadas que mantiveram sua atuagéo desde o inicio da

pandemia de Covid - 19 (o que pode se aplicar para outros setores do mercado, abrindo espago
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para novos estudos) parecem lidar com as seguintes questes: necessidade de adesdo a
alternativas tecnologicas para 0s novos contextos de distanciamento social; diversificacdo das
modalidades de comunicacdo com os clientes e entregas de produto; simplificagdo de processos
internos e fortalecimento de parcerias com demais elos da cadeia produtiva.

Para o cenario futuro, as expectativas estiveram relacionadas a retomada gradual do
fluxo de clientes, com incremento de uma nova parcela de consumidores que passou a ter acesso
(em casa) a cafés diferenciados e métodos de preparo, mas que também acabou por elevar o
grau de consciéncia de consumo, tendo em vista as questdes humanas e econdmicas trazidas
pela crise sanitaria da Covid-19. Além disso, espera-se um movimento de comunicacdo
orientada a transparéncia e a confianca, com aproximacéo dos elos da cadeia produtiva e maior

conhecimento das informacdes basicas de processo.

4. METODOLOGIA

Para responder a questao de “como a pandemia de COVID-19 impactou as atividades
de cafeterias especializadas no Brasil e quais estratégias de marketing foram adotadas por essas
empresas para se adaptar ao “novo normal?”, procedeu-se a realizacdo de estudo que se
caracteriza tanto como qualitativo quanto exploratério-descritivo. Esta pesquisa pode ser
definida de tal modo em decorréncia da proposta de adquirir familiaridade e aprimoramento das
ideias relativas a este novo problema de pesquisa, que € o impacto da pandemia do COVID-19
em cafeterias brasileiras especializadas em cafés especiais, por meio do conhecimento e
descricdo das estratégias adotadas por essa populagéo especifica (GIL, 2002).

Para o alcance dos objetivos propostos, procedeu-se a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, em profundidade (CAMPBELL et al., 2013), com socios/proprietarios ou
representantes de cafeterias no Brasil, selecionadas pelo posicionamento de mercado e
reconhecimento como referéncia no trabalho com cafés especiais. Para selecionar pelo menos
duas cafeterias de cada unidade federativa do Brasil, segundo o critério mencionado acima,
foram consultados o Guia de Cafeterias do Brasil e algumas publicac@es fornecidas no site da
Revista Espresso (2017). Uma vez alcancados (ou ndo) os estabelecimentos listados no escopo
do planejamento deste projeto, seguiu-se a selegdo pelo método da “bola de neve”, ou seja, os
candidatos a entrevistados passaram a ser indicados pelas proprias cafeterias interessadas em
participar do estudo.

Os potenciais participantes foram contactados via e-mail ou outro recurso de

comunicacgdo (perfis em midias sociais ou aplicativos de mensagens) fornecidos publicamente
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pela empresa, para realizacdo do convite e, com o aceite de participacdo na pesquisa, seguiu-se
a definigdo de horério da entrevista e de esclarecimentos sobre 0s protocolos a serem adotados.
O numero de entrevistas realizadas foi determinado pelo método de saturagdo teorica
(FALQUETO; HOFFMANN; FARIAS, 2018).

A participagdo na pesquisa se deu de maneira remota, sem contato presencial com os
pesquisadores, respeitando as normas preconizadas pela Organizacdo Mundial da Saude para o
periodo de pandemia da COVID-19. As entrevistas foram realizadas a distancia por meio da
plataforma Google Meet e gravadas com o consentimento dos entrevistados para posterior
transcricdo. Informagdes acerca dos entrevistados podem ser encontradas na tabela 1, e sua

distribuicdo no territdrio nacional est ilustrada na figura 3:

Tabela 1 - Informacdes acerca das entrevistas realizadas

Cddigo da cafeteria Cidade NuUmero de habitantes*

A Manaus, AM 2.255.903
B Curitiba, PR 1.963.726
C Vitoria da Conquista, BA 343.643

D Belo Horizonte, MG 2.530.701
E Lavras, MG 105.756

F Rio de Janeiro, RJ 6.775.561
G Sdo Paulo, SP e Curitiba, PR 12.396.372

*Populacdo estimada em 2021, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2021)
Fonte: elaboracéo propria
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Figura 3: Distribuico das cafeterias entrevistadas no territrio nacional
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Da autora (2022)

O roteiro de entrevista (APENDICE A) foi elaborado de modo a contemplar os quatro
componentes do mix de marketing (produto, praca, promocao e preco), avaliando as estratégias
adotadas em trés momentos distintos: antes e durante a pandemia, bem como as expectativas
para o contexto pos pandemia.

Para analise dos dados, utilizou-se a técnica de analise de conteudo qualitativa,
semantica e categorial de grade fechada (BASTOS et al., 2019), sendo as categorias tematicas
relacionadas as variaveis do Composto de Marketing (KOTLER; KELLER, 2012; LAS
CASAS, 2019).

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir, serdo apresentados os resultados referentes as estratégias adotadas pelas

cafeterias entrevistadas, agrupados conforme a categoria do mix de marketing a qual pertencem.
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5. 1. Produto

Os produtos e servigos ofertados pelas cafeterias entrevistadas compdem uma gama
relativamente diversa de produtos, que pode ser organizada em pacotes de café torrado em gréo
e moido (250g, 500g, 1kg e venda no atacado); bebidas de café (coado, espresso e bebidas de
café extraidas em diversos métodos de preparo), bebidas a base de café (cappuccino e outras
bebidas com leite, drinks e cold brew); alimentos (pdo de queijo, bolos e sanduiches), além de
acessorios para preparo e consumo de café (métodos de extracdo, filtros, xicaras, chaleiras,
entre outros).

Todos os estabelecimentos entrevistados ja apresentavam cardapio diversificado antes
da pandemia de Covid-19. Todavia, as oscilacdes do fluxo de clientes, decorrentes das
restricbes de funcionamento impostas durante a pandemia, levaram a reorganizacdo do que
deveria ou ndo continuar e, tambem, precisaria passar a fazer parte do cardapio. A
impossibilidade de ofertar servico no saldo da cafeteria levou esses gestores a pensarem em
maneiras de replicar, na casa dos clientes, a experiéncia da cafeteria, considerando o poder de
compra dos consumidores, sua habilidade e disposicdo em preparar os itens. Os entrevistados
da regido Nordeste, em especifico, relataram similaridades no que diz respeito a necessidade de
respeitar os costumes locais. Em localidades menores, como cidades do interior, existe o habito
de sair para “comer na rua” e fazer refeigoes mais elaboradas no periodo do fim da tarde e inicio
da noite (como lanches, pizzas, massas, etc.). O entrevistado da localidade mais distante do
tradicional circuito de cafeterias (regido Sudeste) passou a fornecer servigo no formato de bistrd
no periodo da noite, além de desenvolver novos produtos de mercearia para consumo em casa:
pdo de queijo e cookies congelados, compotas de doce, geleias e granola caseira.

Essa demanda de um cardapio ndo tdo enxuto ja foi detalhada por Guimardes et al.
(2016) como caracteristica dos estabelecimentos que se encontram em transicao entre a segunda
e a terceira onda de consumo de café. Em locais com habitos regionais enraizados, 0 servico
exclusivo da bebida de café ndo garante o fluxo adequado de clientes para a sobrevivéncia da
cafeteria, especialmente em momento de crise (GUIMARAES; JUNIOR; ANDRADE, 2016)

Ainda com relacdo a novos produtos, um dos entrevistados criou um clube de
assinaturas, em decorréncia do aumento da demanda de pacotes de café e da sua proposta de
fornecer diversidade de perfis sensoriais ao seu consumidor.

Como forma de adaptacdo a impossibilidade do servico presencial, nos periodos de
restricdes mais severas impostas em decorréncia da pandemia, todos os entrevistados passaram

a fazer uso de embalagens descartéveis para a entrega de produtos. A utilizacdo desse tipo
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de material n&o era predominante antes da pandemia, tanto pela maior demanda de consumo
presencial quanto pelo volume de lixo e custo gerados em seu uso e aquisi¢ao, respectivamente.
Durante a pandemia, 0 aumento do custo das embalagens foi justamente um dos maiores
gargalos mencionados por todos os entrevistados. A dificuldade em repassar esse custo a um
publico cujo poder aquisitivo parece ter reduzido persiste até 0 momento em alguns desses
estabelecimentos.

Em alternativa ao problema supracitado, alguns dos entrevistados aderiram a estratégia
de embalagens reutilizaveis (e colecionaveis), fornecendo um incentivo financeiro aos
consumidores que optassem por esse tipo de produto. Tanto as embalagens de café quanto as
de produtos de mercearia (doces, geleias e granola) foram bem aceitas pelos clientes e
continuardo a ser utilizadas de agora em diante.

No que diz respeito ao volume de vendas, a redugdo mais significativa ocorreu nos
meses de marco a junho de 2020, quando a maior parte das cafeterias esteve 100% fechada ou
operando apenas em regime de entregas. Neste periodo, todos 0s entrevistados que mantiveram
seu negdcio aberto observaram aumento do consumo de pacotes de café, de 1 para 3 a 4 pacotes
por cliente, em média. De julho a setembro de 2020 houve fortalecimento das entregas de outros
produtos das cafeterias além dos pacotes de café, momento em que foi necessario adaptar ou
excluir a entrega de algumas bebidas, especialmente cappuccino e drinks mais elaborados. Por
ser um produto cuja finalizacao (o latte art) compde a experiéncia de consumo, o cappuccino
foi retirado do contexto de venda com entrega porque o transporte sob agitacdo das motos de
delivery comprometeu a qualidade do servico; em vez de receber uma bebida com design
caracteristico, os clientes recebiam “café com leite”; A entrega de bebidas quentes de um modo
geral demanda estratégias relacionadas a embalagens mais adequadas e transporte.

Em outubro e novembro de 2020, com a flexibilizacdo das restricdes de isolamento
social, as cafeterias passaram a observar um timido retorno dos clientes. Ainda existia grande
receio de todas as partes envolvidas e as novas ondas de contaminacdo pelo virus causaram
instabilidade no atendimento presencial também no ano de 2021. A cada onda de aumento de
casos, 0s 6rgaos administrativos e de satde deliberavam suspenséo parcial de servicos, levando
a necessidade de rapida adaptacdo das cafeterias com relacdo a modalidade de atendimento e
horério de funcionamento, e a comunicacao constante aos consumidores.

Todos os entrevistados fazem aquisicdo de café cru beneficiado diretamente dos
produtores, seja por compra direta das fazendas ou via concursos e assisténcia de cooperativas,
sendo que um deles tem essa parte da cadeia produtiva integrada ao negocio da familia. O

estoque restante do ano de 2019 e a incerteza a respeito do fluxo de clientes em 2020 levou o0s
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entrevistados a decisdo de privilegiar os produtores que ja eram parceiros antes da pandemia.
O aumento do preco da saca de café e a elevagdo da cotacdo do dblar tornaram o cenario
favoravel as exportacgdes, dificultando o processo de compra por parte das pequenas cafeterias
e torrefagdes. Nesse contexto, os produtores que demonstraram disposicdo em ajudar,
estendendo prazos de pagamento e parcelando o débito tiveram papel crucial na sobrevivéncia
dessas cafeterias. Muitos foram os relatos relacionados aos ganhos extra comerciais nesse
processo, como o estreitamento do relacionamento entre os elos da cadeia de suprimentos,
aumento da sensacdo de confianca e até mesmo amparo no momento atipico vivido.

Para compensar a reducdo consideravel na quantidade de café adquirido, parte dos
entrevistados adotou a estratégia de variar os lotes de café, dentro do que era disponibilizado
pelos produtores parceiros. A exemplo, se antes eram adquiridas 10 sacas de 2 lotes distintos
de café (de processamentos, variedades, regibes ou peneiras diferentes), eles passaram a
comprar 1 saca de 5 microlotes diferentes.

A aquisicdo de equipamentos e acessorios relacionados a extracdo de café também
sofreu forte impacto com o aumento do preco do dolar. A maioria dos métodos de preparo e
filtros utilizados sdo importados, e o aumento do custo dificultou o acesso por parte das
cafeterias que estavam economicamente fragilizadas. Conforme dados do IPEA (2022), em
maio de 2020 a taxa de cambio comercial do dolar chegou a R$/U $5,9366. Em determinado
momento do mesmo ano, ndo havia papel filtro do método V60, da japonesa HARIO Co., Ltd,
em nenhum lugar do Brasil. Em alternativa, foram adquiridos filtros de uma marca paralela ou
feita a adaptacédo do papel de filtro do método Melitta, equipamento do grupo aleméo de mesmo
nome que conta com fabricas em Avaré (SP), Guaiba (RS) e Varginha (MG) (GUERRA, 2021).

As constantes modificacGes na politica de funcionamento das cafeterias (com relacéo a
ser presencial ou em regime de entregas/retiradas) comprometeram bastante o fluxo de clientes
nos anos de 2020 e 2021. Em um primeiro momento, quando foi proibido o acesso aos
estabelecimentos, houve reducéo total ou parcial de compras e do consumo no local. O consumo
em casa foi caracterizado principalmente pelo aumento na demanda de pacotes de café e pela
grande mudanca trazida pelo contexto: o incremento massivo das compras online, a ser
detalhado nos topicos seguintes. Este foi um movimento observado em inimeros setores de
mercado, conforme detalhado por Bond (2020), e se configura como uma tendéncia crescente
para 0s préximos anos.

Outros fatores relatados pelos entrevistados no tocante ao comportamento do
consumidor séo a entrada de novos consumidores, 0 consumo mais consciente e comedido, e o

aumento do grau de informagdo do consumidor comum. Em um estudo feito por Guimarées et



37

al., (2018), a nova remessa de consumidores interessados em café, conhecida por “coffee
lovers”, ja se configurava como emergente dentro do contexto de cafés especiais, e parece ter
se tornado ainda maior durante a pandemia. A alteracéo nas rotinas de trabalho e o consequente
aumento do tempo em casa, além do maior acesso as informag6es por meios digitais promoveu
uma atualizacdo do comportamento do consumidor brasileiro de café. Cabe ressaltar que nos
periodos da pandemia onde as restri¢cbes de circulagdo social eram mais criticas, houve aumento
da possibilidade de acesso a contetdos gratuitos e de qualidade, considerando o engajamento
de diversos profissionais da &rea nas redes sociais. Relacionado a isso, 0 aumento da
consciéncia com relacdo a saude, alimentacdo e uso racional de recursos, parecem ter
colaborado, em conjunto, para o avango da “formacao” deste publico que antes ndo sabia muito
sobre os conceitos do “café especial” (¢ métodos de preparo) e se encontrava bastante distante
dos elos de producéo, e agora tem repertorio relacionado a origem dos cafés que consome, ao
trabalho feito nas comunidades produtoras, as formas de extracdo (que passou a utilizar em
casa) e escolhe melhor o momento e a quantidade a ser comprada.

Em suma, no tocante a varidvel controlavel “produto” do mix de marketing, observam-
se as seguintes caracteristicas evidenciadas nas cafeterias durante a pandemia de Covid-19 e
agrupadas no grafico 1. As estratégias estdo alinhadas em ordem crescente de importancia, de
cima para baixo, e dentro de cada barra é possivel visualizar as cafeterias que mencionaram

cada uma:

Gréfico 1: Sintese das estratégias de marketing relacionadas a produto e quantidade de cafeterias que a

mencionaram
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A seguir, serdo elencadas as estratégias referentes aos canais de distribuigdo,

caracterizando a varidvel “praga” do mix de marketing.

5.2. Pracga (canais de distribuigéo)

Antes da pandemia e das restricdes de contato social impostas em todo 0 mundo, todas
as cafeterias entrevistadas funcionavam com atendimento presencial no local, e algumas delas
faziam envios (por correios e transportadoras) de produtos vendidos no e-commerce, canal
pouco utilizado por esses estabelecimentos até o ano de 2020. Com o decreto de lockdown,
entre 0s meses de margo e junho de 2020, na maioria das localidades, as cafeterias puderam
exercer suas atividades por terem sido consideradas servigos essenciais (BRASIL, 2020), mas
se viram diante do desafio de, pela primeira vez desde sua abertura, fornecer servico de cafée e
alimentacéo a distancia.

As principais estratégias adotadas para manter as atividades de distribuicdo dos seus
produtos foram o delivery, take away e drive thru, além da manutencédo do envio pelo modal
rodoviario. Essas acGes também estdo listadas na tabela 3. Conforme explicado por Junior
(2021), o abastecimento de alimentos via delivery passou a ser uma necessidade basica no
periodo da pandemia, tendo sido fortemente aderido pelos consumidores que ja eram
familiarizados com o meio e passaram a adquirir mais itens, e pelos novos entrantes que
passaram a fazer uso das plataformas de entrega de comida de 2020 em diante (um incremento
de 155% no namero de usuarios de marco a abril de 2020).

Em se tratando do delivery, no periodo de atendimento remoto os entrevistados
iniciaram as operacdes de venda e entrega de produtos por intermédio de aplicativos, tendo sido
iFood, Rappi e Uber Eats os principais utilizados. Com o decorrer do tempo, entretanto, a
maioria passou a fazer as entregas por conta propria como alternativa as taxas cobradas por
essas plataformas, e também como forma de assegurar a qualidade da entrega e manter contato
com os clientes. Segundo dados fornecidos por Manhaes (2022), os percentuais cobrados por
cada venda nesses aplicativos sdo de 23% a 26%.

Um sistema de entregas proprio possibilita o aprofundamento das relacées com o cliente
sem a necessidade de pagar comissdo. Um dos entrevistados relatou que todos os consumidores
que recebiam produtos entregues por ele (proprietario) se sentiam mais satisfeitos, e a
visibilidade do engajamento do dono também trouxe retornos positivos ao estabelecimento.

Além disso, o gestor do estabelecimento (por ter mais a ganhar com a satisfacéo do seu cliente)
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tem a possibilidade de fazer a entrega mais cuidadosa, ja que entende as especificidades do seu
produto.

Além do delivery, a modalidade take away (que ja era utilizada no Brasil antes da
pandemia, ainda que em menor escala) também configuraram importantes modalidades de
distribuicdo de produtos neste periodo. A possibilidade de encomendar o produto diretamente
com a cafeteria, e passar a pé para retirar o pedido vai de encontro com o movimento de
valorizacdo dos comércios locais, de bairro, estimulado durante a pandemia para corroborar
com a importancia da ndo circulacdo de pessoas e, consequentemente, do virus.

A sintese das estratégias relacionadas a variavel controlavel “praga” esta disposta no
grafico 2. As estratégias estdo alinhadas em ordem crescente de importancia, de cima para

baixo, e dentro de cada barra é possivel visualizar as cafeterias que mencionaram cada uma:

Grafico 2: Sintese das estratégias de marketing relacionadas aos canais de distribuicdo e quantidade de

cafeterias que as mencionaram
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Para os proximos periodos, os entrevistados demonstraram incerteza com relacdo a
manutengdo das entregas por delivery. Apesar de ter sido crucial para a sobrevivéncia das
cafeterias nos periodos mais criticos, se faz necessario um estudo de custo/beneficio, tendo em
vista 0 preco da gasolina e a flexibilizagdo das medidas de isolamento em todo o pais.

Logo abaixo, seguem-se as estratégias relacionadas aos canais de comunicagéo,

orientadas a promogéo.
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5.3. Promogéo (canais de comunicacao)

Durante o periodo de quarentena, a relacao de grande parte da populacdo com a internet
e as redes sociais passou por uma importante transformacéo. O trabalho na modalidade home
office, 0 uso constante de smartphones e computadores para inimeras atividades (incluindo
aquisicdo de produtos, consumo de filmes, interacdo com pessoas de todo 0 mundo) ja existiam,
mas foi o isolamento social, devido ao surgimento do novo Coronavirus, que potencializou seu
uso para conseguir manter certas rotinas durante a pandemia (MALAVE, 2020).

A campanha #FiqueEmCasa, utilizada em diversas partes do mundo, potencializou um
movimento de conscientizacdo a respeito das medidas de isolamento e, dentro desse contexto,
0 protagonismo das redes sociais encabecou também as relagdes relacionadas a comercializacdo
(compra, venda, comunicacéo, etc.). Antes da pandemia, as cafeterias entrevistadas ja faziam
uso da midia social Instagram, mas de forma bastante timida, com toda a interagdo com
consumidores e monitoramento de atividades acontecendo de forma organica. Apenas um dos
entrevistados, a mais antiga no cenario de cafés especiais no Brasil, ja tinha orcamento para
assessoria em gestdo de midias sociais, mas com relevancia significativamente menor do que
passou a ter a partir do ano de 2020.

Diante da necessidade de manter o contato com os clientes, reforcar os lagos para manter
0 maximo possivel o volume de vendas, todos esses estabelecimentos passaram a se dedicar
mais as estratégias de marketing digital, incluindo o maior engajamento na plataforma ja
mencionada e aderindo a mais um canal de comunicacdo: o WhatsApp. Essas ferramentas, que
permitiram a comunicacdo instantanea, personalizada, além da divulgacdo do que é feito na
cafeteria, foram o principal (e por vezes o Unico) modo de comunicacdo entre as cafeterias e
consumidores.

Em um primeiro momento, os contetidos publicados variavam em torno das publicacdes
relacionadas ao cardapio de produtos, horérios, dias e modalidades de funcionamento: a cada
novo decreto autorizando ou restringindo a abertura dos estabelecimentos, as informacgdes eram
repassadas aos clientes para que se adaptassem sem perder o vinculo. Consequentemente, houve
aumento da frequéncia de interacdo nessas midias, que passou a ser diaria. Além da importancia
de manter os clientes atualizados, o0 engajamento diario passou a ser necessario como forma de

sobrevivéncia dentro da plataforma (Instagram), cujo algoritmo é responsavel por interpretar o
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comportamento dos usuarios e sugerir postagens que sejam de maior interesse (COSTA, 2019),
ou seja, deve-se alcancar lugar de relevancia para ser divulgado e manter o canal de
comunicagao assertivo, refor¢ando a expressdo popular “quem ¢ visto, é lembrado”.

Gradualmente, os gestores das cafeterias passaram a delegar responsabilidades acerca
da comunicacdo das cafeterias, bem como a pauta de contetidos e a frequéncia de postagem. No
Instagram, o compartilnamento das atividades do dia a dia (visando a criagdo de conexdo com
um publico que, independente da parte da cadeia a que pertence, também lidava com os desafios
da pandemia); a divulgacdo de contetdos referentes ao produto café (variedades, métodos de
extracdo, formas de preparar em casa, cartela de produtores e regifes cafeeiras); anincios dos
produtos comercializados e formas de combinacdo com café foram os principais temas
abordados neste periodo. Em atendimento ao carater visual da plataforma, tornou-se necessario
0 investimento em material fotografico de qualidade e, em alguns casos, o patrocinio de
publicacbes como forma de aumentar sua visibilidade.

Além do Instagram, a criacdo de podcasts e de e-mail marketing (newsletter) também
foi adotado pelos entrevistados, representando escolha assertiva no que diz respeito a
comunicacgdo de vendas. Entendendo 0 novo contexto de rapidas mudancgas no comportamento
das pessoas, estratégias de monitoramento também foram adotadas, como suporte a constante
atualizacdo das acGes de marketing.

O trabalho em parceria com influenciadores digitais também foi mencionado por alguns
dos entrevistados. Para Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017), “o influenciador digital é uma
pessoa que estd diretamente conectada a internet e produz conteidos relevantes para seu
publico. Ele conversa com seus seguidores e zela por essa relacdo”. Se em um momento anterior
a pandemia este representante da comunicagdo ndo era muito requisitado (ou mesmo visto como
relevante) dentro da esfera das cafeterias, no momento de auge da interacdo pelas redes ficou
claro que uma boa alternativa para entender os habitos de consumo do publico alvo, no meio
digital e de forma assertiva, € através de estratégias combinadas quanto a segmentacao, veiculo
e principalmente frequéncia com que o mercado alvo é exposto ao anuncio (INSTITUTO
QUALIBEST, 2020). Conforme dados do mesmo instituto, aproximadamente 69% dos
seguidores dos influenciadores (famosos ou ndo) os seguem porque abordam conteudos de seu

interesse e, dentro desse publico, 63% gostam que eles recomendem produtos, 0 que acontece
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de modo menos invasivo do que na televisao e outros anincios de internet. Calmon (2020), em
contrapartida, alerta que o impacto das acGes dos influenciadores na vida do consumidor
também depende dos fatores demogréaficos e do grau de confiabilidade do internauta para com
o influenciador.

Um dos entrevistados decidiu fazer um levantamento dos clientes que, antes assiduos,
estavam ha mais de 30, 60 ou 100 dias sem realizar alguma compra em sua loja online, com o
intuito de fornecer um cupom de desconto objetivando a recuperacao deste consumidor. A acao,
que o fez lidar com um banco de dados relativamente robusto, o fez perceber a auséncia do
dominio da tecnologia necessaria para tratar esse tipo de informacao de forma pratica e efetiva.

Além de estratégias promocionais referentes a prego, as cafeterias entrevistadas se
engajaram em transmissdes ao vivo (lives) realizadas no Instagram com profissionais de toda a
cadeia produtiva (produtores, mestres de torra, baristas, representantes de cooperativas, etc.) e
enviaram brindes de amostras como forma de agradecimento aos clientes mais frequentes nos
anos de 2020 e 2021.

Em acréscimo as estrategias adotadas individualmente pelas cafeterias estudadas, duas
acoes coletivas foram mencionadas durante a pesquisa: os movimentos “Adote uma Micro
Torrefa¢ao”, criado por um dos entrevistados, € o “Grao Coletivo”, adotado por parte deles.

O intuito da primeira acdo aqui mencionada foi possibilitar, por meio da ajuda entre
produtores, torrefacdes e cafeterias parceiras, a continuacao das atividades em um momento em
que o fluxo de caixa desses estabelecimentos chegou a quase zero. Os produtores interessados
poderiam fazer a doacdo de sacas de café, que seria torrado, empacotado e doado as cafeterias
(um dos elos mais impactados pela restricdo da circulacdo de pessoas) que, por sua vez, fariam
a comunicacao de todas as acdes envolvidas até o fornecimento da bebida de café, em um ciclo

ilustrado na Figura 3. Desta forma, seria atingida a missdo do movimento:

“desenvolver o mercado de consumo de cafés
especiais de alta qualidade; comunicar a qualidade e agdo das
Regides produtoras de café com origem controlada; elevar o
nivel de competitividade de consumo de Café Especial com
valor agregado; gerar conhecimento e profissionalismo na
finalizagdo da cadeia e fortalecer os elos entre os integrantes
da cadeia” (DULGHEROFF; FRANCO; TARABAL, pag.7,
2020)
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Figura 4: Mecanismo- Adote uma Micro Torrefagéo.
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Fonte: Dulgheroff; Franco;Tarabal, pag.12, 2020

Cerca de 47 produtores participaram da iniciativa e 40 micro torrefacfes se cadastraram
via questionario que levou em conta critérios como ter mais de dois anos de existéncia e ja
trabalhar com o café especial (CAFE POINT, 2021). Atualmente, o projeto ainda esta em
andamento na fase de comercializac@o dos pacotes de café fruto da acéo coletiva, divulgada em
um perfil do Instagram chamado @adoteumamicrotorrefacao.

Outra estratégia coletiva adotada por parte dos entrevistados foi a “Grao Coletivo”,
iniciada como um grupo no WhatsApp destinado ao compartilhamento de experiéncias e a
mutua promocao do trabalho das cafeterias envolvidas, em um perfil do Instagram chamado
@grao.coletivo. Eventualmente, alguns representantes de cafeterias do Brasil tomaram a frente
da administracdo de propostas lancadas no grupo, algumas das quais resultaram uma palestra
com a diretora executiva da Nike (visando compartilhamento de informacdes sobre a
sobrevivéncia no mercado), fechamento de compras coletivas com fornecedores, e a
mobilizacdo de assinantes em peticGes de consultas pablicas relacionadas a industria de cafés.

Alguns dos entrevistados, em especial 0os que possuem cafeterias fora da regido Sudeste
(ou em localidades que ainda ndo tem tradicdo na producdo de cafés especiais), relataram que
apesar de muito assertivas, as acdes ndo contemplavam suas realidades locais. Seja pela
auséncia de mais cafeterias préximas para facilitar o suporte (divisdo de frete de envio de

embalagens e mercadorias, por exemplo) ou pela reducdo da quantidade de atores da cadeia
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produtiva do café (e de consumidores de cafés diferenciados) a medida em que se afasta das
regides ja mencionadas. Uma publicacdo feita pelo Servico Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequena Empresa (SEBRAE, 2019) mostra que, até o ano de 2019, a maior parte do publico
consumidor de cafés diferenciados (incluindo o gourmet e especial) esta situado na regido
sudeste (45%), seguida pelo nordeste (22%) e sul (17%).

No tocante a variavel promogdo, relne-se entdo como resultado primordial, a
necessidade de réapida adaptacdo as tecnologias de comunicagdo, em especial a plataforma
Instagram. A publicacdo de noticias acerca do funcionamento das cafeterias foi de extrema
importancia para a informagdo do consumidor, diante das alteracbes na permisséo de
atendimento presencial. Além disso, a estruturacdo de conteudos sobre café, que promovam as
vendas e também que representem seu dia a dia, suas dificuldades e acdes relacionadas aos
demais elos da cadeia de suprimentos do café pareceram aumentar a conexdo com o publico
alvo. As estratégias aqui descritas também estdo dispostas no grafico 3, alinhadas em ordem
crescente de importancia, de cima para baixo. Dentro de cada barra € possivel visualizar as

cafeterias que mencionaram cada uma:

Grafico 3: Sintese das estratégias de marketing relacionadas aos canais de comunicacédo e quantidade de

cafeterias que as mencionaram
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Em seguida serdo explanadas as estratégias adotadas pelos entrevistados e relacionada

a ultima variavel controlavel do mix de marketing, o preco.
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5.4. Preco

Como mencionado nos capitulos anteriores, todos 0s entrevistados possuem no cardapio
da cafeteria uma vasta gama de produtos, desde bebida de café a alimentos e acompanhamentos
e, em alguns casos, refeicdes e produtos de mercearia. Deste modo, o preco de cada produto
varia bastante em funcdo da categoria (alimento ou bebida), do grau de complexidade
(operacdes de preparo e método de extragdo utilizado) e insumos utilizados.

O valor médio para bebidas de café (espresso e coado) varia, em média, de R$5 a R$10.
As bebidas mais elaboradas e os drinks com café (cappuccino, affogato, frappuccino, iced
coffee, cold brew, soda italiana e outros) tém preco variando entre R$8 a R$15, e para 0s
alimentos de acompanhamento (bolo, pdo de queijo e pdo na chapa) entre R$6 a R$18. As
cafeterias que passaram a servir pratos mais elaborados, como lanches recheados e pratos
executivos, trabalham com preco médio de R$28 para esses produtos. Para os pacotes de café
torrado, seja em grdo ou moido, a média de preco € de aproximadamente R$30, variando em
funcédo da exclusividade do produto (micro ou nano lote), regido produtora e peneira (tamanho
e forma do grdo). O ticket médio para estes produtos tem valor médio de R$50, variando em
funcdo do consumo na loja ou via delivery.

Nesse contexto, as formas de pagamento também passaram a contemplar métodos
digitais (cartdo de débito, crédito, picpay, paypal, e o pix, lancado pelo Banco Central em
novembro de 2021 e uma das formas mais adotadas neste periodo). Seja pela facilidade do
pagamento a distancia ou pelo receio de tocar em dinheiro fisico, estes passaram a ser 0S NovVos
meios de pagamento adotado pelas cafeterias, antes ndo tdo adeptas a essas tecnologias. O
aumento do uso de bancos digitais esta principalmente relacionado a auséncia de taxas cobradas
pelas instituicdes em operacdes fisicas, como saque e transferéncia. Em média, 80% dos
pagamentos feitos nos estabelecimentos entrevistados ocorrem dessa forma.

Todos os entrevistados relataram aumento significativo no custo dos insumos de
producdo, o que trouxe a necessidade de repassar 0 incremento no preco dos produtos finais.
Entretanto, a decisdo de ndo interferir nos precos pagos pelos clientes, ao menos por este
motivo, foi unanime entre os gestores dessas cafeterias. Seja pelo reconhecimento da reducéo
do poder de compra de boa parte dos clientes ou pela tentativa de incentivar a aquisicdo de mais
produtos por compra, o reajuste dos precos ndo acompanhou o aumento dos custos. Este fator,
aliado a reducdo do servigo presencial, ocasionou uma reducao de 60% a 80% do faturamento
dessas cafeterias no ano de 2020. No ano de 2021, esse percentual teve reducdo gradativa e

quase chegou a normalidade pré-pandemia para boa parte dos entrevistados.
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De fato, os dados apontados por pesquisas recentes indicam que a alta acumulada da
inflacdo sobre o preco dos alimentos no ano de 2020 foi de 15%, ao passo que em 2019 o
correspondente foi de 5,37%, um aumento de 28% sobre o preco real desses itens que também
fazem parte da cartela de ingredientes de alguns produtos vendidos pelas cafeterias (FAO, 2021;
R7, 2021; MELLO; SCHMIDT, 2022). A desvalorizacdo do real em relacdo ao dolar, a
exportacao de gréos utilizados principalmente para racéo (soja e milho) e a elevacéo dos custos
de producdo decorrente da alta no preco da energia elétrica, configuram alguns dos principais
motivos para elevacgdo de custos, afirmam Mello e Schmidt (2022). Além disso, 0 aumento no
custo dos combustiveis (com relagdo direta nos custos de transporte) e da demanda para o
consumo no lar também se enquadram entre os fatores que ocasionaram esta elevacao de custos,
segundo Mello e Schmidt (2022).

A maioria das cafeterias estudadas ndo era adepta a realizacdo de promocdes
relacionadas a prego, antes da pandemia. Por trabalharem com café de especialidade, elas tém
a missdo de comunicar a qualidade do produto e fazer com que seu valor seja reconhecido pelo
consumidor que, eventualmente, se torna disposto a pagar a quantia estabelecida. De fato,
Guimardes et al., (2018) demonstraram em um de seus estudos que a variavel “pre¢o” ndo era
o critério mais relevante na deciséo de compra de consumidores de cafés especiais. A realidade
econémica da maioria das pessoas, entretanto, mudou bastante no cenario da pandemia. Dentro
desse contexto, as cafeterias se viram “obrigadas” a considerar também estratégias
promocionais envolvendo: cupons de desconto, frete gratis para compras acima de um valor pré
estabelecido, combos promocionais de café e/ou alimentos da cafeteria, vouchers para consumo
posterior e participacdo na Black Friday.

Além dos fatores mencionados, as taxas cobradas pelos aplicativos de delivery
constituiram parte dos precos de alguns produtos, o que levou as cafeterias a adotarem um
sistema préprio de entregas.

Nesse contexto, as formas de precificacdo adotadas pelos entrevistados variam entre:

e CMV (Custo da Mercadoria Vendida) + % de lucro (definida com base em
pesquisas com consumidores);

e CMV (feito com base nos insumos) + 30% referente a custos operacionais +
100% lucro + taxa do aplicativo (para compras via aplicativo)

e CMV (feito com base na ficha técnica de cada produto) + % de lucro definida

em funcgéo da categoria de produto
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No gréfico 4 estdo agrupadas as estratégias adotadas relacionadas a precificacdo dos
produtos das cafeterias. As estratégias estdo alinhadas em ordem crescente de importancia, de
cima para baixo, e dentro de cada barra é possivel visualizar as cafeterias que mencionaram

cada uma:

Grafico 4: Sintese das estratégias de marketing relacionadas a preco e quantidade de cafeterias que as
mencionaram
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Sobre a variavel preco, observou-se a necessidade do aumento em quase todas as
categorias de produtos ofertados pelas cafeterias, como forma de compensacdo a reducdo do
faturamento ocasionado pela baixa do poder de compra e pela impossibilidade dos servigcos
presenciais nas partes mais criticas da pandemia. Apesar de ndo serem muito adeptos as
estratégias promocionais envolvendo esta variavel, os entrevistados preferiram utilizar esses

recursos em vez de ajustar o preco final dos produtos vendidos.
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6. CONCLUSOES

Ao longo do presente trabalho, discutiu-se a conceituacdo teorica acerca do ambiente
de marketing. Apés explanar as principais variaveis que o constituem, (em especial as
econdmicas e tecnoldgicas), se tornou possivel avancar para a descricdo dos fatores que
constituem o microambiente de mercado das organizagdes, os que tém mais relagdo com as
acOes decididas pelas empresas, as chamadas de varidveis controlaveis.

Nesse contexto, o estudo das variaveis produto, praca, promocao e preco, aliado a
analise do panorama do setor de cafeterias especializadas, permitiu compreender as
caracteristicas deste mercado no periodo pré-pandemia. As entrevistas com representantes de
cafeterias especializadas foram essenciais para a compreensdo dos impactos vividos durante a
crise, e das principais estratégias adotadas referentes as quatro variaveis controlaveis
mencionadas.

Conclui-se que as medidas de isolamento social e todas as consequéncias dai oriundas
ocasionaram reducdo significativa no faturamento das cafeterias, que trabalhavam
essencialmente com o atendimento presencial antes da pandemia. Ainda que o consumidor
brasileiro seja um apreciador da bebida café, as oscilacbes no contexto externo influenciaram
no seu comportamento e tomada de decisdo - seja por escolha ou por deliberacdo da esfera
legislativa - de modo que a saida para consumo fora do lar foi interrompida em boa parte dos
altimos dois anos. Diante disso, 0 novo cenario demandou acGes (por parte das cafeterias)
relacionadas a otimizacdo do portfélio de produtos, adesdo a novos canais de distribuicdo (com
destaque para o delivery), a insercdo efetiva nos meios digitais de comunicacédo (em especial
nos sites de e-commerce e na rede social Instagram) e ao reajuste de preco proporcional a nova
conjuntura econdmica, tanto de seus fornecedores quando de seus clientes. A demanda pela
rapida adaptacdo neste periodo enfatiza a importancia de estar sempre alinhado aos avangos
tecnoldgicos e ao entendimento do comportamento do consumidor na conjuntura atual. O
aumento da consciéncia de consumo, a busca por transparéncia nas informacdes e 0 maior
contato com informacdes técnicas sobre cafés especiais vao de encontro ao aparente movimento
de estreitamento dos elos da cadeia de suprimentos do cafeé.

Para 0s momentos que seguem a partir de agora, espera-se a recuperacdo gradual do
faturamento e a retomada do ritmo de crescimento que antes caracterizava o setor de cafeterias
especializadas no Brasil. Algumas modificacGes trazidas pela pandemia, no entanto, indicam
um caminho sem volta prevista em aspectos como o comércio digital e o conhecimento cada

vez mais difundido na mente das pessoas.
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Cabe aqui mencionar o interesse pratico desta pesquisa, que pode ser Util na elaboragdo
tanto de politicas publicas quanto de estratégias empresariais, voltadas ao aumento do publico
consumidor de cafés especiais, bem como a expansdo deste movimento no Brasil, em diferentes
unidades federativas. A extensao do territorio nacional torna bastante desafiadora a selegédo de
uma amostra representativa das cafeterias do Brasil, que contemple as caracteristicas e desafios
de cada uma das empresas do setor. Da mesma forma, a forte relacdo entre os muitos elos da
cadeia de suprimentos do café nos leva a pensar quais sdo 0s contextos em outras etapas que
ndo a de preparo e consumo da bebida.

Propde-se, deste modo, um estudo aprofundado das categorias e temas identificados e
associados aos efeitos da pandemia de COVID-19 no mercado de café, aqui apresentados.
Incentiva-se, também, o aprofundamento em estudos destinados a avaliar os impactos nos
demais elos da cadeia produtiva, com um nimero maior de entrevistados e, possivelmente, com
algum destaque para as peculiaridades de cada regido do pais e para as modificacfes no

comportamento dos consumidores de café.
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8. APENDICE
Apéndice A — Roteiro de Entrevistas
e Entrevistado:
e Empresa/ Funcéo:
e Data de realizagéo:
e Duracéo prevista da entrevista: 25 minutos

QUESTOES

1. Quais os produtos e servigos ofertados pela cafeteria? Houve alguma alteracdo nos
produtos ou servi¢os ofertados pela cafeteria em decorréncia da pandemia de Covid-19?

a. Caracteristicas dos produtos/servigos
b. Volume comercializado
c. Embalagens utilizadas

2. Quais as médias de precos dos produtos e servicos ofertados pela cafeteria? Houve
alteracdes em decorréncia da pandemia de Covid-19?

a. Valor por categoria

b. Formas de pagamento
c. Descontos

d. Taxa de entrega

3. Quais sdo as politicas de estabelecimento de precos utilizadas pela cafeteria? Houve
alguma alteracdo em decorréncia da pandemia de Covid-19?

4. Quais sdo as formas de aquisicdo de produtos a serem comercializados pela cafeteria
(incluindo os cafés)? No caso especifico do café e de equipamentos para preparo, qual
a quantidade média adquirida e o valor médio pago? Houve alteracGes em decorréncia
da pandemia de Covid-19?

a. Volume adquirido / quantidade armazenada
b. Preco e prazo de entrega

c. Logistica de distribuicéo



61

5. Quais sdo as formas de comercializacdo e canais de distribuicdo dos produtos da
cafeteria? Houve alteracdes em decorréncia da pandemia de Covid-19?

a.

b.

C.

d.

In store
Take away
Delivery / Aplicativos

E-commerce

6. Quais sdo os canais de comunicacdo e interacdo com seus consumidores? Houve
alteracdes em decorréncia da pandemia de Covid-19?

a.

b.

C.

d.

Forma de interacdo com 0s consumidores
Conteldo publicado e informacg6es divulgadas
Orcamento para divulgacao

Frequéncia de divulgacéo

7. Voceé notou diferencas no perfil ou no comportamento de compra de seus consumidores
em decorréncia da pandemia de Covid-19? Em caso afirmativo, quais?

a.
b.
C.

8. Quais

Produtos adquiridos e suas caracteristicas
Volume adquirido
Ticket médio e forma de pagamento

estratégias sdo utilizadas pela cafeteria para promover as vendas? Houve

alteracdes em decorréncia da pandemia de Covid-19?

a.

b.

e.

Preco promocional
Recompensa pela preferéncia
Amostras

Participacdo em eventos

Outras formas

9. Quais os principais impactos da pandemia de Covid-19 no negocio da cafeteria? VVocés
conseguem quantifica-los?
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10. A cafeteria se engajou em alguma estratégia coletiva para enfrentamento dos efeitos da
pandemia de Covid-19? Em caso afirmativo, qual iniciativa e como ela auxilia seu
negécio?

11. A cafeteria precisou suspender ou restringir temporariamente suas atividades em
decorréncia da pandemia de Covid-19? Em caso afirmativo, em qual periodo? Quais
foram as alteracOes / adaptacdes necessarias?

a. Horério de funcionamento

b. Numero de funcionarios

c. Organizacdo interna / processos de preparo
d. Necessidade de crédito

12. Como vocé avalia que tem sido a resposta da cafeteria aos efeitos da pandemia de Covid-
19? Quais das novas estratégias adotadas serdo mantidas pela cafeteria apds a suspensao
das restricdes de isolamento social?
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