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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo verificar a importancia dos estimulos
sensoriais na experiéncia de compra dos consumidores em cafeterias na cidade de
Porto Alegre. Apresenta os sentidos mais percebidos por eles e os estabelecimentos
qgue proporcionam as melhores experiéncias de compra. Para a realizacdo desta
analise, primeiramente buscou-se as referéncias tedricas sobre o comportamento do
consumidor, a influéncia do ambiente neste comportamento e os estudos realizados
sobre marketing sensorial. O método utilizado para a obten¢éo dos resultados foi uma
pesquisa guantitativa aplicada em uma amostra de 248 consumidores de cafeterias.
Constatou-se que o estimulo dos cinco sentidos, de maneira geral, s6 sera benéfico
para as empresas. No entanto, dois sentidos em especial receberam um alto grau de

importancia: o paladar e a viséo.

PALAVRAS-CHAVE: Cafeteria. Comportamento do consumidor. Marketing sensorial.



ABSTRACT

The study aims to verify the importance of sensory stimuli among customers
through shopping experiences in coffee shops located in Porto Alegre City. It highlights
the most perceived senses among customers with the best shopping experiences
across the coffee stores. This analysis is based on theoretical references about
customer behavior, the influence of the environment on this behavior and research
studies about sensory marketing. The method uses quantitative research to obtain the
results and it was applied to 248 coffee shop clients. The findings show that such
stimulation coming from the five senses will be beneficial for businesses, and it also

considers higher importance of taste and sight senses.

KEYWORDS: Coffee shop. Consumer behavior. Sensory marketing.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho apresentara uma pesquisa sobre o comportamento dos
consumidores de cafeterias, no que se refere as estratégias de marketing sensorial
adotadas pelas empresas. Esta pesquisa esta inserida na area de Administracéo de
Marketing pois visa compreender a influéncia dos fatores sensoriais no processo de
decisédo de compra do consumidor, tanto na escolha inicial de estabelecimento, como
na permanéncia do local escolhido.

A partir da pesquisa exploratdria inicial embasada na literatura sobre o
comportamento do consumidor e o marketing sensorial, e, também, do atual mercado
de cafeterias, percebeu-se a importancia de estudar a relagéo entre eles na cidade de
Porto Alegre. O estudo fundamentou-se, principalmente, na obra Brand Sense escrita
por Martin Lindstrom, cuja analise teve impacto global e resultados positivos na
relacdo entre marketing sensorial e comportamento do consumidor.

Com o intuito, entdo, de gerar informacdes que podem ser essenciais para as
estratégias de marketing das cafeterias, realizou-se este trabalho que segue uma
determinada divisdo de tdpicos para o maior entendimento das empresas. Dessa
forma, ele esta fragmentado em cinco capitulos: introducdo — onde apresenta-se a
delimitacdo do tema, definicdo do problema, objetivos, justificativa e caracterizacéo
do setor de cafeterias —; referencial teérico — o qual traz os diferentes e
complementares estudos ja realizados sobre o comportamento do consumidor, as
influéncias do ambiente no comportamento do consumidor e o marketing sensorial -;
procedimentos metodolégicos aplicados para o levantamento dos dados; analise e

interpretagdo destes; e, por fim, as conclusdes finais deste estudo.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O comportamento do consumidor é influenciado por um conjunto de fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos; ou seja, estimulos internos e externos do
ambiente afetam as preferéncias e escolhas dos individuos. De acordo com Solomon
(2016), o comportamento do consumidor € impulsionado pela motivacdo, a qual

advém de uma necessidade fisiolégica ou psicolégica com o nivel de intensidade



suficiente para levar a pessoa a agir, a ter o motivo ou impulso. Para Maslow, a
motivacdo se da de acordo com o estagio de necessidade em que a pessoa se
encontra, com base na hierarquia da mais urgente até a menos urgente: fisiolégicas,
de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizagdo. Satisfazendo a necessidade
fisiolégica, por exemplo, o individuo busca atender a préxima de acordo com a
importancia.

Quando motivada, a percepgéo sobre um produto, servico ou empresa pode
ser o fator diferenciador para a tomada de decisdo entre pessoas que estao
igualmente motivadas. Berelson e Steiner (1966, p. 88) definem bem o que é
percepcdo, “[...] o processo através do qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta os inputs de informacgao para elaborar uma imagem significativa do mundo”.
Isto é, através das nossas sensacgOes, derivadas dos fluxos de informacdes que
captamos por meio dos nossos cinco sentidos, desenvolvemos diferentes percepcgoes.
Estas, por sua vez, dependem de trés processos: atencdo, distorcdo e retencao
seletiva. Essencialmente, as pessoas estdo mais inclinadas a perceber estimulos
relacionados as suas necessidades atuais, a distorcer informacdes baseado nos seus
interesses (as vezes inconscientes), e a reter informacdes que lhes convém.

Tendo isso em vista e com o intuito de se diferenciar da concorréncia, algumas
empresas optam por explorar os cinco sentidos humanos - audicdo, olfato, tato,
paladar e visdo — na estratégia de marketing a fim de promover a sua marca, estimular
0 consumo, conquistar e fidelizar seus clientes. Com o propdsito de aprofundar o
estudo em marketing sensorial, esta pesquisa busca compreender a importancia dos
quatro sentidos, audicao, olfato, tato e visédo, no comportamento dos consumidores de

um setor onde o paladar ja faz parte do produto.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

O café em po6 ainda € maioria no mercado, mas os cafés em capsulas e em
graos vém tomando mais espacos gradativamente. A capsula comecou a ganhar
mercado mais rapidamente a partir de 2013 com a producdo de empresas nacionais.
Herszkowicz explica que a capsula tem uma “forma de preparacdo com praticidade,

conveniéncia e qualidade”, pois em pouco tempo se prepara um café mais elaborado,



com temperatura da agua e quantidade ideal. Outro ponto que fortalece este consumo
é a variedade de cafés elaborados e de intensidades distintas de uma forma muito
facil e relativamente barata de se ter.

Desta forma, as cafeterias precisam inovar para garantir o0 seu espaco no
mercado frente & concorréncia ndo s6 de outras cafeterias, mas também contra o
mercado de capsula que vem ganhando destaque. Diante deste cenario cada vez
mais competitivo, e com a exigéncia crescente do consumidor pela qualidade e tipos
de cafés, verifica-se o surgimento de espac¢os que incitam, ndo sé o produto, mas uma
experiéncia gastronébmica. Ja € notavel o aumento da oferta de lugares assim,
agradaveis e bem arquitetados, que oferecem uma experiéncia gastronémica
prazerosa, além de produtos e servi¢cos diferentes do habitual. Neste cenario, cada
vez mais as pessoas tomam como habito visitar tais estabelecimentos, e por essa
razdo as cafeterias devem tomar medidas para conquistar vantagens competitivas.

Um dos métodos utilizado para inovar no setor € o0 uso de estratégias de
marketing sensorial, pois proporciona ao cliente uma experiéncia que envolve todos
0s sentidos: visédo, audicao, tato, olfato e paladar. A visdo exprime encanto e paixao
ao olhar; a audicdo tem o poder de transportar a mente para a infancia ou alguma
lembranca por meio do som; o tato, por sua vez, pode conquistar pela forma, textura
ou peso; enquanto o olfato e o paladar traduzem bem-estar e satisfacdo
(LINDSTROM, 2012). Visto que o paladar é uma caracteristica intrinseca das
cafeterias, vamos estudar a importancia deste frente aos demais sentidos, assim
como, a importancia de cada um dos outros sentidos na influéncia do comportamento
de compra do consumidor, podendo provocar sentimentos de conforto, seguranca,
tranquilidade, euforia, felicidade, satisfagéo e prazer.

Sabe-se que o cliente procura ndo sé mais a compra de um produto ou servi¢o
especifico, mas olha para o todo, o conjunto do que ele esta adquirindo. Por isso, é
necessario oferecer uma experiéncia completa, demostrando todos os valores
inseridos nessa transacdo, com o objetivo de alcancar exceléncia e fidelizacdo do
cliente. Dessa forma, o marketing sensorial surge na procura por inovacao, fazendo
com que a mensagem desejada da empresa seja transmitida através de uma

comunicacdo mais fluida e assertiva.



O marketing sensorial € tido como um conjunto de acbes de comunicagao que
trabalha com a percepcédo dos cinco sentidos e com o intuito de criar um vinculo
emocional com o cliente e, assim, fixar uma marca. De acordo com Lindstrom (2012),
cada um dos sentidos pode ser usado pela organizagéo para construir uma marca
melhor, mais forte e duradoura. Ainda, segundo ele, os varejistas ja estdo comecando
a utilizar dos fatores multissensoriais na experiéncia de compra do consumidor para
diferenciar suas lojas dos concorrentes. Igualmente, Schimitt (2000) complementa que
as organizacdes utilizam desta estratégia para transmitir valor aos seus clientes e
motiva-los no processo de compra. Logo, este cenario € principalmente percebido
através da audicao, pela musica do ambiente; do olfato, pelo perfume que preenche
a atmosfera do local; e da viséo, na decoracéo do interior de lojas de varejo.

No entanto, ndo foram evidenciados muitos estudos relacionando diretamente
as estratégias de marketing sensorial com o consumo de alimentos e bebidas em
cafeterias. Em razdo disso e do alto crescimento do consumo de café em cafeterias,
e, ainda, do grande numero de cafeterias existentes na cidade de Porto Alegre,
conforme dado apresentado pelo Sindha (Sindicato de Hospedagem e Alimentacao
de POA e Regido), o qual aponta para 267 cafeterias existentes atualmente, este
estudo propde-se em responder a seguinte questdo problema: Qual a importancia dos

estimulos sensoriais na experiéncia de compra em cafeterias de Porto Alegre?
1.3 OBJETIVO
1.3.1 OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar a importancia dos
estimulos sensoriais na experiéncia de compra dos consumidores em cafeterias na
cidade de Porto Alegre.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Verificar quais os sentidos mais explorados pelos estabelecimentos,

segundo a otica do consumidor;
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b. Identificar as cafeterias com melhor experiéncia de compra e 0s motivos

pelos quais elas sédo percebidas.

1.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa deste estudo se baseia no crescimento continuo do setor de cafés
de modo geral, e especificamente no esperado aumento de cafeterias no Brasil diante
do cenéario econbmico nacional. Inserido neste contexto, esse trabalho busca
aprofundar os conhecimentos ja existentes do marketing sensorial, e apurar novas
possibilidades sobre o tema.

Muito se é explorado acerca das novas estratégias de marketing sensorial para
a captacéo e atencdo do consumidor. A literatura traz pesquisas e experimentos com
0 intuito de esclarecer se houve diferenca na percepc¢éo do cliente adicionando algum
estimulo sensorial no mercado de varejo. No entanto, pouco se € explorado sobre a
relevancia dos estimulos sensoriais no ramo alimenticio. Logo, por se tratar de um
assunto pouco estudado no setor em que um dos sentidos ja € parte do produto
ofertado, o trabalho tem como objetivo verificar a importancia e os efeitos do marketing
sensorial no ambiente de cafeteria, gerando maior aprofundamento em uma area em
expansao e, por isso, com grande oportunidade de atuacdo no segmento.

Com os resultados obtidos, espera-se contribuir no entendimento sobre as
influéncias do comportamento do consumidor e as preferéncias dos consumidores. O
conhecimento gerado podera auxiliar empreendedores a se diferenciarem no mercado
de cafeterias, assim como, profissionais de marketing que desejam atuar neste ramo,

aplicando estratégias sensoriais mais assertivas em seus negocios.

1.5 CARACTERIZACAO DO SETOR DE CAFETERIAS

O consumo de café no Brasil vem crescendo nos ultimos anos e apresenta
projecdo otimista conforme estudo apresentado no 26° Encontro Nacional das
Industrias de Café (Encafé) em fevereiro deste ano pela Euromonitor International em
parceria com a Associacao Brasileira da Industria de Café (Abic). O estudo revela um

crescimento de 3% a 3,5% em 2018 sobre o0 ano anterior, e a expectativa é de um
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crescimento anual de 3,5%, em média, até 2021 — podendo alcangcar um consumo
interno de 23,3 milhdes de sacas em 2021. Mesmo com a crise econémica, em que 0
consumo de outras bebidas como achocolatados e sucos prontos diminuiram, o café
ndo sofreu impacto negativo, pelo contrario, aumentou, afirma Nathan Herszkowicz.
Segundo ele, isso se deve a mudanga no perfil do consumidor, onde “os brasileiros
estdo mais informados sobre o produto e suas variagbes”.

Outro elemento que pode ajudar a alavancar o setor € a maior procura por cafés
especiais, gourmet, além das novas formas de preparo. O diretor executivo da Abic
complementa, ainda, que o cliente € curioso e tem interesse em experimentar essas
novas formas, e destaca que “um dos lugares que vocé mais vé esse tipo de iniciativa
séo as cafeterias”. Os dados também apontam que a retomada do poder aquisitivo
dos brasileiros impulsionara o consumo de café fora de casa. Apesar do consumo em
residéncias ter a representatividade de 67% do total, o setor de foodservice revelou
resultados mais positivos em 2017 e tende a continuar crescendo com a maior oferta
de cafés de alta qualidade em restaurantes, cafeterias e panificadoras.

De acordo com a Euromonitor, 0 mercado consumidor de café é composto por
qguatro ondas. A primeira delas compde-se do aumento do consumo da bebida, sem
preocupacdes com a qualidade e origem do grdo. A segunda, a qual o Brasil se
encontra atualmente, consiste na especializacdo sobre o produto e no aumento do
consumo fora do lar. Nessa fase, a diferenciacdo dos cafés por torrefacdo e origem
se tornam caracteristicas primordiais, além do alto consumo de café em capsulas em
casa. O consumo fica mais especializado na terceira onda, onde as capsulas
comecgam a dar sinais de maturacdo e a concorréncia em todos os tipos e formatos
de café aumenta. E no ultimo estagio, o café comeca a ser incorporado em novas
ocasides de consumo, como em outros setores como plataforma de inovagao.

Logo, o Brasil esta prestes a entrar na terceira onda de consumo de café com
a esperada recuperacéo do crescimento econdmico. O consumo fica mais sofisticado,
a demanda fora de casa também tende a avancar, estimulando a expanséo de novas
cafeterias e lojas especializadas, que se forcam a desenvolver novas formas de servir
o café, deixando de lado os processos de producéo e preparacdo automaticos. Assim,
as empresas comecam a introduzir a preparagdo manual e 0s processos gue exaltam

as caracteristicas dos graos. O barista também passa a ganhar mais relevancia e o
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cliente se torna mais exigente com a qualidade e origem do café consumido. Além do
maior conhecimento sobre as caracteristicas do café, suas diferencas por formas de
preparo, diferentes terroirs! e regibes produtoras, também é evidenciado cada vez
mais estudos apontando os beneficios do café para a saude, potencializando o
interesse do consumidor nos cafés finos e de alta qualidade.

O café era consumido em restaurantes e lanchonetes como um item secundario
até a década de 1970 no Brasil, quando comecaram a surgir as primeiras cafeterias
nos moldes que conhecemos hoje. E foiem 1976, com a inauguracao da primeira rede
de cafeterias no pais, que o conceito de cafeterias comecou a ser ampliado
(NOGUEIRA JUNIOR, 2007). Por conseguinte, através dessa rede de cafeterias,
novas formas de café foram introduzidas. Além do café tradicional coado, o café
expresso também comecou a ser servido e logo conquistou o paladar dos brasileiros.

De acordo com Zendron (2007), o desenvolvimento do segmento de cafeterias
comecou a tomar mais proporcao na segunda metade da década de 1990, em virtude
da facilidade de importacdo da maquina de café expresso, e consequentemente, da
sua rapida popularizacdo. Além disso, a disseminagdo da internet também foi outro
fator que contribuiu para o processo de consolidacédo de cafeterias. Além de servir o
café, os estabelecimentos passaram a oferecer um espaco em que as pessoas
poderiam socializar enquanto apreciavam um bom café e, ainda, navegar na internet
(BANKS et al., 200).

A partir desse momento, 0 setor comegou a crescer e a conquistar novos
mercados ano apOs ano. A chegada de empresas norte-americanas, como a
Starbucks e a Nespresso, também incentivaram uma maior diferenciacdo e
exploracdo de novos nichos de mercados entre os concorrentes. Ainda, mais
recentemente, a cultura do café conquistou mais forca com as diversas formas de
fazer o café, torrefagdo do gréo e suas variedades.

Segundo o levantamento da Euromonitor (2017), alguns aspectos econémicos
(reducdo da inflacdo e aumento de renda disponivel) atrelados ao constante

desenvolvimento dos coffee shops, revelam perspectivas e resultados positivos para

1 Terroir (palavra de origem francesa, que significa “solo”) é um conjunto de fatores relacionados a regido onde
ele é feito o cultivo - clima, solo, altitude, colheita, latitude, sentido do vento, umidade e quantidade de luz solar
(Duarte, 2017).
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0s proximos anos. Estima-se que sejam mais de 3.500 cafeterias existentes no Brasil,
as quais sao responsaveis por metade dos gastos com o consumo de café fora de
casa e com grande potencial de crescer.

A tendéncia do setor de cafeterias € de aprimorar 0 seu servigco e ambiente,
proporcionando ndo apenas um bom café, mas uma experiéncia para o consumidor.
Em Porto Alegre, uma das cidades em que o setor esta evoluindo, € notavel a
presenca de cafeterias que se diferenciam néo apenas pela qualidade da gastronomia
oferecida, mas também através de seus ambientes acolhedores, tematicos e

inovadores.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Philip Kotler (1994 ) define o mercado consumidor como “formado por todos os
individuos e familias que compram ou adquirem produtos e servicos para consumo
pessoal’. Assim sendo, é importante distinguir os diferentes grupos de consumidores
e desenvolver produtos e servicos de acordo com a necessidade de cada segmento.
Mas s0 isso ainda nao € suficiente, precisamos compreender o que acontece na mente
do comprador, entre estimulos internos e externos, até a decisdo de compra.

De acordo com Solomon (2016), as variaveis demograficas podem indicar os
comportamentos semelhantes ou distintos dos consumidores: idade, género, estrutura
familiar, classe social e renda, raca e etnia, geografia e estilo de vida. Além disso,
também podemos segmentar o0s consumidores de acordo com 0S seus
comportamentos. Atualmente, cada movimento ou acgdo tomada por parte do
consumidor na internet gera uma informacao que é armazenada na base de dados
das empresas como a Walmart, que utiliza esses dados para aperfeicoar suas ofertas
e, até mesmo, prever comportamentos de compra.

Atualmente todos nés recebemos uma grande quantidade de informacdes, seja
na rua ou navegando pela internet, mas absorvemos apenas alguns desses estimulos
e ignoramos os demais. E a essas informacdes que damos atencéo, muitas vezes sao
percebidas por nés de forma diferente da que o profissional do marketing pretendia
passar, pois “cada um acrescenta sua “visdo” as coisas ao atribuir significados que
Sa0 coerentes com suas proprias experiéncias, impressdes e desejos” (Solomon,
2016, p. 174).

O modelo do comportamento do comprador do Kotler (1994) - Figura 1 - indica
os elementos que impactam a decisdo de compra do consumidor. Sao eles, um
conjunto de fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Parte deles sao
“‘incontrolaveis” pelas empresas, mas devem ser considerados parte integrante do
comportamento. Os fatores culturais contemplam os valores basicos, percepgoes,
preferéncias e comportamentos adquiridos no processo de socializa¢do do individuo

desde o seu nascimento. Dentre eles, a realizacdo e sucesso, eficiéncia e pratica,

15



progresso, conforto material, individualismo, liberdade, etc. Portanto, integrantes de

culturas diferentes poderao apresentar valores totalmente distintos.

Figura 1 - Modelo de comportamento do comprador

Estimulos Externos Mente do Comprador DecisGes de
compra do
Marketing Ambiente Caracterizacdo  Processo de decisdo comprador

do comprador do comprador Escolha do produto

Produto Econdmico Cultural Reconhecimento Escolha da marca

Preco Tecnolégico »| Social do problema || Escolha do

Place Politico Pessoal Busca de revendedor

(distribuig&o) Cultural Psicolégico i:fo:_magéo Oportunidade de

= valiacdo compra

Propiogao Deciséo Quantidade da
Comportamento compra
pos-compra

Fonte: Kotler (1994, p. 209)

Outro elemento cultural a ser considerado é a classe social, que “séo divisbes
relativamente homogéneas e permanentes de uma sociedade, organizada
hierarquicamente, e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamento similar” (KOTLER, 1994, p. 210). Isto €, pessoas de uma mesma
classe social tendem a apresentar comportamentos mais semelhantes do que
pessoas de classes sociais distintas, assim como, o pertencimento de posi¢coes
inferiores ou superiores também sdo atrelados a sua classe. Solomon (2016)
complementa que os fatores culturais indicam o grau de relevancia que um individuo
associa a diferentes produtos, apontando, assim, 0 seu sucesso ou fracasso. Além
disso, existem outras variaveis que contribuem para a definicdo de qual classe a
pessoa pertence, como renda, ocupacdo, educacdo e saude. E é devido,
principalmente, a essas variaveis, que uma pessoa pode mudar de uma classe social
para outra ao longo da sua vida.

Solomon também ressalta outros fatores que influenciam as preferéncias das
pessoas, dentre eles a cultura popular, que, mesmo discretamente, influencia nossa
forma de se vestir (tendéncia da moda), em como decoramos nossa casa, ha nossa
alimentacdo e em caracteristicas fisicas atrativas, todas muitas vezes influenciadas

por personagens de filmes ou séries.
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Os fatores sociais, por sua vez, sdo compostos pelos grupos de referéncia,
familia, papéis e posi¢cdes sociais (KOTLER, 1994). Os grupos de referéncia
consistem em “todos os grupos que tém uma influéncia direta (face a face) ou indireta
sobre as atitudes ou comportamento da pessoa” (KOTLER, 1994, p. 212). Os grupos
qgue tém influéncia direta no individuo séo aqueles aos quais ele faz parte (grupos de
associados), divididos entre primarios, em que ha uma interacdo continua (familia,
vizinhos, amigos e colaboradores), e secundarios, 0s quais a interacdo é menos
continua (grupos religiosos, profissionais e sindicatos). Ha, também, os grupos de
aspiracao, os quais a pessoa nao faz parte, mas gostaria, e 0s grupos de dissociacéo
(ou de evitacdo), cujos valores e comportamentos o individuo rejeita e ndo gostaria de
participar. Os grupos de referéncia, de forma geral, influenciam as pessoas no seu
estilo de vida, em atitudes pessoais e de autoestima, e, automaticamente, exercem
influéncia na aquisicdo de produtos e servicos destas. Essencialmente, os lideres de
opinido dos grupos sdo os maiores influenciadores na escolha de produtos e marcas,
sendo acentuadas por aqueles produtos que séo visiveis para 0S outros e que o
comprador respeita. Segundo Dias (2003), 0os grupos sociais aos quais a pessoa
pertenceu durante a infancia sao fortes influenciadores e costumam moldar o seu
comportamento desde o inicio da sua vida consumidora.

A familia integra o mais influente dos grupos de referéncia, pois é dela que
advém a orientacao de valor, amor, ambic&o pessoal, economia, religido, educacéao e
politica. De acordo com Solomon (2016), essa influéncia é chamada de normativa,
pois este grupo estabelece e reforca padrbes basicos de conduta. A familia de
procriacdo (cénjuge e filhos) é considerada a mais relevante quanto a influéncia, uma
vez que a aquisicao de produtos mais caros muitas vezes é decidida em conjunto.

Segundo o viés sociologico, Solomon defende que o comportamento do
consumidor pode ser interpretado como cenas de uma peca, as quais 0 personagem
(consumidor) esta inserido em um cenario e possui acessorios e trajes particulares de
uma cena para desempenha-la. O consumidor desempenha diferentes papéis na sua
vida, cercado por caracteristicas distintas, o que o leva a tomar decisdes de consumo
distintas de acordo com cada “personagem”. Kotler (1994), ainda, afirma que os
papéis e posi¢cdes sociais estdo associados a posicdo pessoal que a pessoa se

encontra nos grupos aos quais faz parte. Por exemplo, junto aos seus pais, a pessoa
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pode ser a filha mais nova; na sua familia, a esposa; no trabalho, a gerente do time; e
assim, cada um dos papéis influenciara de alguma forma o comportamento de
compra. Solomon (2016) complementa que as decisOes familiares podem ser
definidas em dois aspectos, como decisao de compra consensual ou por acomodagao
(quando n&o se chega a um consenso e se usa a negociagdo, coergdo e concessao
para se chegar a uma escolha final).

O comportamento de compra também altera se realizado em grupo, ressalta
Solomon (2016). Segundo ele, as pessoas tendem a comprar mais quando em
companhia de outras, seja pela falta de planejamento, por permanecer mais tempo na
loja ou simplesmente pelo fato de adquirir mais produtos como uma forma de ganhar
a aprovacao do outro. Um exemplo deste cenario pode ser visto quando uma
representante da Mary Kay apresenta os produtos da marca para um grupo de amigas,
gerando uma influéncia social informacional, a qual ela mostra como usar os produtos
para um grupo praticamente homogéneo. Neste caso, as pressdes para adquirir algo
podem ser intensas e ainda maiores a propor¢do que outros membros do grupo
cederem as pressoes.

Além disso, um comprador € altamente influenciado por suas caracteristicas
pessoais, principalmente por sua fase de vida, idade, profissdo e personalidade. O
consumo € adaptado conforme a idade da pessoa e a fase em que se encontra, visto
gue quando criangas, por exemplo, os desejos giram em torno de brinquedos e doces,
e quando adultos, a nossa preocupacdo com a saude nos faca adquirir menos doce e
0s nossos “brinquedos” passam a ser aparelhos eletrbnicos e nao mais bonecas e
carrinhos (SOLOMON, 2016). A nossa profissédo, condi¢cdes econdmicas e estilo de
vida também sdo outros importantes elementos, diretamente relacionados entre si,
que alteram com o tempo e influenciam nossas escolhas diariamente. Segundo o
autor, os jovens de vinte e poucos anos costumam gastar menos na aquisi¢éo de bens
e servigos, visto que sua renda € baixa. Mas com a tendéncia de aumento de renda
com o tempo, essas pessoas passam a gastar mais gradativamente.

A personalidade de cada um também sera fundamental no comportamento de
compra. Segundo Kotler (1994), personalidade é composta por “todas as
caracteristicas psicoldgicas distintas da pessoa que conduzem respostas consistentes

e duradouras ao seu ambiente”. Algumas marcas podem utilizar desse conceito para
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se diferenciarem e atingirem o seu publico-alvo, posicionando o seu produto com as
qualidades as quais 0 seu consumidor vé em si mesmo e passa a ver isso no produto.
Por exemplo, uma marca vende a imagem de ter o melhor computador do mercado, o
mais rapido e com maior armazenamento, possivelmente, o seu comprador sera
aguele que acredita merecer o melhor produto, e ndo o que esta buscando o melhor
custo-beneficio. Por esse motivo, algumas empresas apostam na imagem da marca
para se conectarem com seu publico.

Por outro lado, Mowen e Minor (2006) sustentam que o comportamento do
consumidor ndo €é previsivel por meio de apenas uma personalidade, visto que cada
pessoa possui uma personalidade particular, distintas uma das outras, e que vem
sendo definida ao longo do tempo. Solomon tras uma das premissas do
comportamento do consumidor, em que as pessoas escolhem uma marca pelo
significado que esta possui e por sua imagem estar mais alinhada com as

necessidades implicitas.

Muitas vezes as pessoas compram produtos n&o pelo que eles fazem, mas
pelo que eles significam. Esse principio nao significa que a funcao basica de
um produto ndo tenha importancia, mas sim que os papéis que os produtos
exercem em nossa vida transcendem em muito as fungdes que realizam.
(Solomon, 2016, p. 16).

Assim, as pessoas escolhem uma marca especifica para afirmar o “seu estilo
de vida e o tipo de pessoa que vocé é ou gostaria de ser” (Solomon, 2016, p. 16-17).
Também, a decisdo de compra é altamente influenciada pelo conjunto de fatores
psicolégicos: motivacdo, percepcdo, aprendizado, crencas e atitudes (KOTLER,
1994). O fator motivacéo esta vinculado as necessidades fisiologicas (de fome, sede
e desconforto) e as psicoldgicas (estados em que a pessoa almeja, como autoestima,
reconhecimento ou de relacionamento). Para Kotler (1994), nem toda necessidade é
intensa o suficiente para gerar imediatamente um motivo de acdo. Isto €, um motivo
(ou impulso) € uma necessidade suficientemente insistente para fazer a pessoa agir.
Existem varias teorias sobre a motivacdo humana no ambito da psicologia, uma delas
foi desenvolvida por Freud, a qual ele identifica que as pessoas reprimem muitos
impulsos no seu processo de desenvolvimento e integragcdo das normas sociais. Por
iISso, segundo ele, uma pessoa pode nao entender completamente suas motivagoes,

ja que esses impulsos nunca foram reprimidos na sua totalidade, e eles aparecem nos
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sonhos, em lapsos da lingua, ou em comportamentos neurologicos. Os motivos
inconscientes profundos podem interferir na escolha de produtos, inclusive no que diz
respeito aos aspectos visuais, sonoros e tateis, provocando emocgdes que estimulam
ou inibem a compra, afirma Kotler.

A teoria de motivacao de Maslow assegura que as necessidades humanas sao
organizadas em uma hierarquia (Figura 2) da mais urgente a menos urgente. Segundo
ele, as pessoas possuem necessidades diferentes de acordo com a fase em que se
encontram. A ordem de importancia, entdo, inicia nas necessidades fisioldgicas,
seguida da necessidade de seguranca, necessidades sociais, necessidade de estima,
finalizando com a necessidade de autorrealizacdo. Deste modo, a primeira satisfacéo
que a pessoa tentara suprir € a mais importante, e, assim que bem-sucedida, buscara
satisfazer a necessidade seguinte da hierarquia. Através da teoria de Maslow, entao,
conseguimos compreender como cada produto se encaixa dentro dos planos,

objetivos e fase da vida do consumidor.

Figura 2 - Hierarquia de necessidades de Maslow

Necessidade de
auto-realizacdo
(desenvolvimento pessoal
e conquista)

Necessidade de estima
(auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(relacionamento, amor)

Necessidade de seguranga
(defesa, protecdo)

Necessidades fisioldgicas
(fome, sede)

Fonte: Kotler (1994, p. 220)

Salomon (2016) retifica que a motivacao leva o consumidor a adquirir algo que
advém da vontade de satisfazer uma necessidade, cuja gravidade e intensidade
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determinam a agilidade em gque essa necessidade deve ser reduzida ou suprida. Mas
0 autor salienta que as necessidades podem alterar de escala de acordo com as

caracteristicas culturais de cada sociedade.

Motivacdo se refere aos processos que fazem as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim que
uma necessidade é ativada, um estado de tensao impulsiona o consumidor a
tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade pode ser utilita-
ria (isto é, um desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico, como
quando uma pessoa come legumes por motivos nutricionais) ou heddnica
(isto é, uma necessidade de experiéncia envolvendo respostas ou fantasias
emocionais). O estado final esperado é a meta do consumidor. As empresas
tentam criar produtos e servigos que oferegcam os bene- ficios desejados e
ajudem a diminuir essa tensao. (Solomon, 2016, p. 17-18).

O comportamento para satisfazer uma necessidade, portanto, pode ser
explicado pela teoria da expectativa segundo Solomon (2016), em que o
comportamento é impulsionado por incentivos positivos ou pelas expectativas de
consequéncias positivas. A pessoa estando motivada, significa que ela esta pronta
para agir e satisfazer sua necessidade. No entanto, outro importante fator deve ser
considerado nesta fase, a percepcdo. As percepcdes de duas pessoas sobre uma
mesma situacao podem ser completamente distintas. Berelson e Steiner (1996, p. 88)
definem claramente o conceito de percepgcdo como “o processo através do qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta os inputs de informacao para elaborar uma
imagem significativa do mundo”. Ela esta amplamente associada a forma como
absorvemos os estimulos através das sensac¢des — dos nossos cinco sentidos -, assim
como da relagdo do estimulo com o meio ambiente e das condi¢cdes pessoais do
individuo. Solomon (2016) complementa a ideia de percepc¢ao trazendo o conceito de

sensacao.

Sensagdo se refere a resposta imediata dos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca, dedos, pele) a estimulos basicos como luz, cor, som,
odores e texturas. (Solomon, 2016, p. 174).

Assim, “percepcao é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam
e interpretam essas sensagdes” (Solomon, 2016, p. 174), dando-lhes significado.
Além disso, para Kotler (1994), um mesmo estimulo pode gerar percepcdes diferentes

devido a trés processos de percepcado: atencdo, distorcdo e retencédo seletiva. Em
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virtude da alta quantidade de estimulos a que todos estamos expostos diariamente,
precisamos filtrar, mesmo que inconscientemente, a quais estimulos vamos notar e
quais iremos descartar. A atencdo seletiva explica que a pessoa tende a perceber
estimulos que se relacionam as suas necessidades atuais (por exemplo, relacionado
a um produto que ela ja decidiu que ira comprar), que elas esperam (produtos em alta
ou em lancamento, por exemplo), e aqueles cujas divergéncias sejam maiores em
relacdo ao normal (relativos a uma oferta de um produto que a pessoa quer adquirir).

A distorcdo seletiva descreve a tendéncia das pessoas em distorcer a
informacéo recebida de acordo com os significados pessoais (KOTLER, 1994). Assim,
se uma pessoa estiver inclinada a comprar um computador Dell, por exemplo, e um
vendedor apresentar as caracteristicas boas e ruins tanto dessa marca quanto da
concorréncia, a tendéncia € a pessoa distorcer as informacdes a ponto de justificar a
compra de um Dell.

Outro processo de percepcéo, segundo Kotler (1994), é a retencao seletiva,
cuja premissa basica é que as pessoas esquecem mais do que aprendem. Quer dizer,
o individuo tende a absorver as informacdes que sustentem suas atitudes e crencas
relacionadas as alternativas escolhidas. Tendo em vista 0o exemplo anterior, 0
comprador tende a reter as informacdes positivas do computador Dell mas esquecera
as qualidades do da concorréncia.

O aprendizado também faz parte do conjunto de fatores psicolégicos
influenciadores do processo de compra. Ele retrata mudancas no comportamento
individual que tem origem na sua experiéncia. Segundo Kotler (1994), o aprendizado
é produzido pela atuacdo de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e reforco. E é
atraves deste fator, que sentimos a generalizacédo favoravel a uma marca e a sua
discriminacéo. Pois, é a partir de uma experiéncia pessoal que estendemos nossa
concepcgao da marca como boa ou ruim. E é através do aprendizado que adquirimos
nossas crencgas e atitudes que irdo influenciar o nosso comportamento. “Uma crenga
€ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre alguma coisa” e constitui
uma imagem da marca ou produto (KOTLER, 1994, p.223). A atitude, por sua vez, faz
referéncia a resisténcia de uma pessoa as avalia¢gdes cognitivas e emocionais e a

tendéncia de agéo sobre alguns objetos e ideias, tornando-se muito dificil de mudéa-la.
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De acordo com Kotler (1994), as atitudes economizam energia e pensamento, levando
as pessoas a manterem um padréo de acdes perante objetos similares.

Posto isso, podemos assegurar que a decisdo de compra de um individuo é o
resultado de uma interacdo complexa entre fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Além, entdo, dos influenciadores, o processo de compra envolve
algumas etapas e tomadores de decisdo. Para muitos casos, podemos identificar
facilmente o comprador e tomador da decisdo. No entanto, algumas compras fazem
parte de uma unidade de tomada de deciséo, compreendendo mais de uma pessoa.
Assim sendo, 0s papéis que uma pessoa pode exercer compdem o iniciador, que é a
primeira pessoa a sugerir dado produto ou servico; o guardido, busca e controla o
fluxo de informacdes; o influenciador, cujos pontos de vista e observacdes tém algum
peso significativo; o decisor, é responsavel por determinar parte ou completa deciséo
de compra (se deve comprar, 0 que, onde e como); o comprador, € o realizador da
compra; e 0 usuario, que € a pessoa que utiliza o produto ou servico (SOLOMON,
2016).

A tomada de deciséo varia segundo o tipo de compra, quanto mais complexa e
cara € o produto ou servico, mais discussao provavelmente estara envolvida, assim
como, maior o numero de pessoas que participardo desse processo. Para Assael
(1987), existem basicamente quatro tipos distintos de comportamentos de aquisi¢ao
do consumidor. O primeiro aborda o comportamento complexo de compra, o qual ha
um alto grau de envolvimento e de consciéncia das diferencas significativas entre as
marcas e é caracterizada por ser cara, esporadica, arriscada e com significado.

O comportamento de compra com dissonancia reduzida possui, igualmente, um
alto envolvimento, porém, o comprador ndo percebe as diferencas entre marcas.
Neste caso, a compra € custosa, infrequente e envolve um certo risco, assim como o
anterior; porém, o comprador néo identifica as diferencas nos produtos e recorre as
lojas para aprender sobre e, consequentemente, fara uma compra satisfatoria com
rapidez. Neste contexto, a compra pode ser reflexo de um bom preco ou da
conveniéncia devido ao tempo e local (KOTLER, 1994).

A tomada de decisdo habitual de compra apresenta baixo envolvimento, oposto
aos anteriores, e auséncia de diferencas significativas, quando a confianga inspirada

pela marca ndo € grande. Exemplos desse tipo de compra € a aquisi¢ao de produtos
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baratos e frequentes, como o sal. E por mais que o comprador esteja acostumado a
comprar de uma marca especifica, na auséncia desta, ele optara pela concorréncia
sem sofrer por isso. A repeticdo da propaganda aqui, € a oportunidade do marketing,
pois gera familiaridade com a marca em individuos que estdo receptivamente
passivos, e a adquirem por crenca criada pelo aprendizado passivo (SOLOMON,
2016).

Por fim, segundo Assael (1987), o comportamento de compra a procura da
variedade refere-se a uma compra de baixo envolvimento, mas com grande distingéo
entre as marcas, transformando os consumidores em cautelosos na escolha. As
crencgas direcionam os consumidores para uma marca especifica, a qual é avaliada
durante o uso do produto. Na préxima compra, porém, a pessoa pode optar por outra
marca pela variedade em si, e ndo tanto pela insatisfacao. A estratégica de marketing
neste cenario para o lider de mercado sera encorajar a compra habitual, dominando
0S espacos has prateleiras e adotando propaganda frequente. E a estratégica para as
empresas nédo lideres sera encorajar a busca por variedade e oferecer promoc¢des e
precos baixos.

Algumas das nossas decisfes sdo tomadas de maneira racional, com a
verificacdo de vantagens e desvantagens de uma marca frente ao outro. No entanto,
muitas de nossas decisfes sao feitas de maneira ndo racional, mas afetiva. Em que
nosso estado de animo € alterado e as emocdes desencadeiam um estado de afeto
para com a marca (Solomon, 2016).

Cada categoria de produto e servico possui um processo de decisdo de
compra, a qual as empresas devem ter conhecimento para saber onde investir
esforcos. Ainda, o estilo de compra pode ser dividido em compradores ponderados e
impulsivos. Para melhor exemplificar o processo de compra, pesquisadores
desenvolveram o modelo de cinco estagios aos quais o consumidor atravessa em uma
decisdo de compra: reconhecimento do problema, busca de informacodes, avaliagao
de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos compra (KOTLER, 1994).
Este modelo enfatiza que o processo de compra comega muito antes da decisao
desta, assim como, apresenta consequéncias ap0s a venda. Especialmente em
compras com baixo envolvimento, 0s cinco estagios sdo evidenciados. Samara e

Morsch (2006), anos mais tarde, reafirmam a teoria do processo decisoério de Kotler,

24



complementando que ele pode ser interpretado como um processo logico e
estruturado de tomada de decisdo. Solomon (2016) valida as teorias anteriormente
explicitadas, alterando apenas o que o Kotler chamava de decisdo de compra e
comportamento pés-compra para escolha do produto e resultados, respectivamente,

mas mantendo os principios de cada fase, ilustrado pela figura 3.

Figura 3 - Etapas da tomada de decisdo do consumidor

Reconhecimento do problema t—

Richard percebe que estd
farto do aparelho de TV

preto e branco cuja reprodugdo
de dudio é péssima.

v
Busca de informagbes

Richard navega na web
para obter informacgdes
sobre aparelhos de TV,

v
Avaliagdo de altemativas

Richard compara a reputagao
e 0s recursos de varios
modelos na loja.

Escolha do produto

Richard escolhe um
modelo em virtude de
um recurso que de fato o atral.

Richard leva a TV para casa
e desfruta de sua compra.

Fonte: Solomon (2016, p. 48)

O processo inicia-se com o reconhecimento de um problema ou necessidade.
Esta, pode ser desencadeada por um estimulo interno ou externo. Conforme ja
explicitado anteriormente, o estimulo interno pode advir de uma necessidade normal,
fisiologica de pessoa, a qual toma uma direcao a partir de uma experiéncia prévia para

satisfazé-la. O estimulo externo pode estar relacionado ao ambiente, e levar a pessoa
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a reconhecer um problema. A estratégia de marketing nesta etapa seria identificar o
estimulo mais frequente que provoca interesse na categoria do produto (SOLOMON,
2016).

Apébs reconhecer o problema, o consumidor pode buscar mais informacgéo
sobre dado produto em um nivel mais ameno, denominado atencao elevada, ou mais
intenso, chamado de busca ativa de informac&o. Em ambos os casos, a satisfacao da
informacgéo tende a desencadear a obtencéo do produto. Segundo Kotler (1994), as
fontes de informacéo, as quais os consumidores buscam opinido e indicacao, podem
ser classificadas em fontes pessoais (familia, amigos, conhecidos), comerciais
(propaganda, acBes de marketing, vendedores, embalagens), publicas (midia
educativa ou criadas pelos consumidores) e experimentais (manuseio, uso do
produto). As fontes comerciais geralmente sdo as que o consumidor mais recebe, no
entanto, as pessoas sdo as mais efetivas, exercendo o papel de confirmacdo ou
avaliacdo. E com base nessas informacées absorvidas, que o individuo percebe um
conjunto de marcas, as quais, posteriormente, ele ira fazer a sua escolha final. Para
isso, ele fara uma avaliacdo das alternativas, levando em consideracdo os varios
atributos do produto. Esses atributos podem ser salientes ao objeto para cada pessoa
de forma distinta, visto que cada um foi exposto a determinadas situacdes,
propaganda, etc.

Atualmente, o processo de aprendizagem provém grande parte de busca de
informagdes pela internet, a qual 60% das pessoas comecam suas buscas em
plataformas de pesquisas como Google e Bing, e 40% seguem investigando pelas
midias sociais (blogs, YouTube, Facebook e Twitter). De acordo com Solomon (2016),
esses dados refletem pesquisas de opinido de outras pessoas, € nao,
especificamente, a procura de informacdes técnicas.

Adicionalmente, Mowen e Minor (2006) enfatizam que o processo de decisdo
de compra envolve, principalmente, o reconhecimento de algum problema, passando
por um processo construtivo de decisédo e sendo influenciado pela dimenséao e
dificuldade deste problema.

Finalmente, quando o consumidor estabelecer uma intencdo de compra, esta,
ainda, pode ser afetada por dois fatores para se chegar a decisdo de compra (Figura

4). O fator atitude de outras pessoas pode induzir o consumidor a reduzir alternativas
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preferidas devido a intensidade da atitude negativa ou da motivacao desta, - e, claro,
do grau de intimidade entre os individuos. O outro, fator de situagcdo néo prevista,
ocorre quando o comprador esta decidido e pronto para agir, e uma situacao adversa
surge para mudar a intencdo de compra. Por exemplo, quando a aquisicdo de um
computador “top de linha” deve ser modificada para outro, cujo preco € mais barato,

frente ao desemprego inesperado do sujeito, ou a outra compra mais urgente.

Figura 4 - Passos entre avaliacdo de alternativas e uma decisdo de compra

Atitudes
dos outros

Avaliacdo de ‘ Intencao Decisao
A —>
alternativas ‘ de compra , de compra
Fatores L
— situacionais —
imprevistos

Fonte: Kotler (1994, p. 235)

A pesar da teoria de Kotler ser bem abrangente quanto aos aspectos que
permeiam o processo de decisdo de compra, Schmitt (2000) traz uma visdo mais
suscinta, de que o cliente deixou de escolher um produto ou servico com base na
equacao custo-beneficio, e passou a dar mais valor a experiéncia vivenciada antes e
durante o consumo do produto. Para ele, ha cinco maneiras as quais as empresas
podem criar experiéncia nas diferentes etapas do processo. A primeira delas seria
através da percepcdo, pelas quais cores, formas, sons, aromas e efeitos tateis
provocam uma experiéncia sensorial no individuo, induzindo-o a perceber o produto
com uma certa atratividade peculiar e Unica. A segunda seria a experiéncia do
sentimento, envolvendo o estado de espirito, emocdo e demais sentimentos
inconscientes do consumidor, denominando-se de experiéncias afetivas. A terceira
seria a experiéncia do pensamento, a qual incita a pessoa a pensar e a refletir,
conduzindo-a a um desafio intelectual ligado a resolucéo de problemas. A quarta é a
experiéncia da acdo, que esta relacionada ao estilo de vida e comportamentos do
consumidor. E a quinta e dltima, € a do relacionamento, pois conduz o cliente a
consumir um produto pelo qual ele possa de sentir orgulhoso pelo feito, apoiado nas

suas vivéncias sociais, valores, tendéncias e sentimentos comunitarios.
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A satisfacdo dos consumidores, portanto, é expressa por meio de uma resposta
emocional ou cognitiva apoiada na experiéncia pessoal vivida com dado produto ou
servico (GIESE e COTE, 2000). Inclusive, Kotler e Keller (2007) esclarecem que a
satisfacdo, ou nédo, sao resultantes da comparacao entre experiéncia percebida e
expectativa aplicada. Pois se 0 sentimento de realizacéo for atingido, o resultado pode
ser um cliente encantado e satisfeito, aumentando as chances de seu retorno e
fidelizacdo. Caso contrario, se o desempenho do produto ou servico nao for

alcancado, ele ficara insatisfeito.

2.2 INFLUENCIA DO AMBIENTE NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E de conhecimento dos profissionais de marketing que grande parte das
decisbes de compra ocorrem no ponto de venda e, nesse sentido, o ambiente
proporcionado pela loja € uma importante ferramenta promocional (COSTA, 2003).
Philip Kotler, em 1973, foi um dos primeiros a chamar a atencgdo para o ambiente como
parte integrante do produto ou servigo. Ele, inclusive, acrescenta que muitas vezes a
atmosfera do ambiente € mais influente na decisdo de compra do que o proprio
produto.

Essa relacdo entre ambiente e comportamento vem sendo estudada pela
Psicologia Ambiental, a qual afirma que a atmosfera pode exercer grande influéncia
sobre o estado emocional dos clientes (GARDNER, 1985). Consequentemente, este
estado emocional, decorrente dos fatores ambientais, impacta diretamente o
comportamento apresentado pelos clientes deste estabelecimento (DONOVAN;
ROSSITER, 1982).

Mehrabian e Russel (1974) desenvolveram o modelo PAD (Pleasure-Arousal-
Dominance) cuja finalidade é medir respostas emocionais aos estimulos ambientais.
De acordo com os autores, o PAD é utilizado para definir emocdes, tais como prazer,
excitacdo e dominancia, nos quais os estados emocionais foram posicionados como
mediadores significativos entre os estimulos ambientais e o comportamento das
pessoas. Donovan e Rossiter (1982), entdo, ao aplicarem o modelo PAD em uma loja
de varejo para compreenderem os fenbmenos de consumo, concluiram que duas

dimensdes de afeto poderiam explicar o comportamento do consumidor no setor:
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prazer, a qual reflete o grau de felicidade de uma pessoa, alegria, satisfacdo, bem-
estar; e excitacao, a qual reflete o nivel em que a pessoa se sente alerta, estimulada
ou ativada em uma situacao especifica.

O estudo, por conseguinte, sustenta a teoria de que os estados emocionais
criados pelo ambiente provocam percepcdes e comportamentos individuais, podendo
ser de aproximacdo ou de afastamento (MEHRABIEN; RUSSELL, 1974).
Comportamentos de aproximacdo compreendem as respostas positivas ao meio,
como o desejo de permanecer no local; enquanto os de afastamento, estao
relacionados a vontade de sair do local. Desse modo, ao se aplicar um estimulo (S)
em um determinado organismo, este o percebe e é influenciado (O), provocando, em
seguida, algum tipo de resposta (R), configurando-se, assim, o paradigma Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) teorizado por Turley e Milliman (2000).

De forma complementar, Kotler (1973) traz o primeiro conceito de atmosfera
como sendo um conjunto de elementos que compde um ambiente influenciador.
Srinivasan e Srivastava (2010), anos mais tarde, comprovam a teoria de Kotler ao
desenvolverem um estudo em lojas de varejo, as quais suas atmosferas atraentes e
impressionantes geraram uma agradavel experiéncia aos consumidores, afetando
diretamente a intencédo de compra e o processo de tomada de decisdo. A atmosfera é
muitas vezes utilizada para se referir a qualidade de um lugar, ou seja, descreve a
qualidade do que esta ao redor em dado espago; por exemplo, “a atmosfera daquele
lugar € boa”, “é ruim” ou “é deprimente”. Kotler, inclusive, ressalta que a atmosfera
estd amplamente conectada aos sentidos — visdo, som, odor e toque — 0 quinto
sentido, o paladar, ndo esta ligado diretamente. Para ele, as dimensdes visuais da
atmosfera incluem cor, brilho, tamanho e formas; as dimensdes auditivas incluem
volume e alcance; as olfativas se referem ao odor e frescura; e as principais
dimensdes téateis estdo associadas a suavidade, maciez e temperatura. Logo, a
atmosfera é vista, ouvida, cheirada e sentida, e, por isso, pode ser descrita em termos
sensoriais.

Para Gatto (2002), o conceito de atmosfera engloba ainda mais alguns fatores
gue se agrupam em seis grupos: tateis, olfativos, visuais, sonoros, sociais e
gustativos. Os elementos tateis se referem aos materiais utilizados, a temperatura e a

qualidade do ar. O segundo grupo esta associado aos aromas naturais e artificiais,
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enguanto os aspectos visuais sdo percebidos através das cores, dos materiais, da
arquitetura e do merchandising?. Ja os elementos sonoros, englobam os sons
produzidos pela musica e os ruidos do ambiente. E 0s sociais, por sua vez, sdo
proporcionados pelo contato entre clientes e funcionérios e pela densidade de clientes
na loja — um fator novo que Gatto traz para agregar a teoria de Kotler. E por fim, os
elementos gustativos providos pela degustacdo de alimentos seria o ultimo conjunto
de fatores que definem o significado de atmosfera.

Segundo Rieunier (2000), a atmosfera € definida em seis variaveis, as quais
cinco correspondem aos sentidos, que podem ser manipulados pelas marcas, e a
sexta variavel seria a social, envolvendo a personalidade e atitudes dos funcionérios
do varejo, os tipos de clientes e as interagdes entre eles, sendo mais complexa para
a marca exercer controle sobre. Lemoine (2005) também complementa que a
atmosfera é considerada uma variavel estratégica que oferece um ambiente Unico ao
consumidor, com o objetivo de influenciar seu comportamento de compra.

Além disso, a atmosfera, como dimenséao social, é dificil de ser imitada pelos
concorrentes. Logo, se 0s varejistas conseguirem manter a recepcao das lojas e a
qualidade do servico em todas elas, controlando essa dimensdo social e
estabelecendo interacdes favoraveis com os clientes, a marca pode se diferenciar e
se mostrar positivamente competitiva ao longo prazo (ABORIN; AUBIN, 2016).

Um estudo experimental realizado no varejo por Aborin e Aubin (2016) mostrou
que a atmosfera favoravel da loja influencia nas respostas emocionais do comprador.
Ainda, a andlise concluiu que um bom gerenciamento da atmosfera no varejo é
benéfico para o bem-estar do cliente e, também, exprime resultados financeiros
positivos e vantagens competitivas. Assim, a atmosfera contribui na influéncia do
estado emocional do comprador durante e depois da compra em varejo, além de
ajudar a vender mais.

De acordo com Belkin (2010, apud SOLOMON, 2016), o ambiente de uma loja,
como os mostruarios de uma loja de roupas, é parte primordial na deciséo de compra
das mulheres. E segundo Keen (2007, apud SOLOMON, 2016), é ainda mais

2 Merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione
informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigcos, com o propésito de motivar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores (BLESSA, 2001, p.18).
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importante quando falamos de comida, pois estima-se que de trés itens comprados
no supermercado, dois foram escolhidos ao percorrerem os corredores da loja.

De acordo com Aquino (2007), em sua pesquisa experimental em uma cafeteria
localizada em um shopping center da cidade de Fortaleza-CE, foi identificado uma
relacdo positiva entre 0 aroma do café com o consumo em cafeterias. Com base em
uma amostragem de mais de 400 pessoas, foi revelado que existe uma relacdo entre
0 aumento de consumo de café, assim como o aumento de consumo de outros
produtos dentro de uma cafeteria ao estimular o aroma do café artificialmente no lado

de fora desta.

Tabela 1 - Quantidade de consumidores visitantes de uma cafeteria durante o periodo do

experimento e seu respectivo consumo

Consumo dos clientes

SEM AROMA COM AROMA % de
Quantidade % em Quantidade % em aumentc_:dde
de relagio ao de relagio ao CONSUIMIGO-
Consumido- total Consumido- total oS apos
— — utilizagdo
do Aroma
Consumiram apenas
cafe 108 32,33 178 36,77 64,81
Consumiram café e
outros 128 38,32 195 40,28 52,34
Consumiram outros, mas
néo café 52 15,56 62 12,80 19,23
Entraram, mas ndo
consumiram (café e
outros) 46 13,77 49 10,12 6,52
Total 334 100 484 100 44,9102
Consumiram café 236 70,65 373 77,06 58,05
Mdo consumiram café 98 29,34 111 2293 13,26
Consumiram outros 180 53,89 257 53,09 4277

Fonte: Aquino (2009, p. 86)

Isso nos leva a questionar se, além da percepcao olfativa, ha outro sentido
diretamente relacionado ao aumento do consumo no ponto de venda e da melhora de
sua experiéncia. De acordo com Martin Lindstrom (2012), tudo no ambiente
desempenha um papel. Em um restaurante, por exemplo, a decoracao, a forma como
0s garcons atendem e servem a comida, 0s pratos, o tato e o tilintar dos talheres, e a
atitude em geral dos funcionarios, tudo conta. A comida em si, refor¢ca Lindstrom, é

apenas um elemento do pacote sensorial completo. Isto €, o que faz uma refeicéo ser
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verdadeiramente inesquecivel € a sinergia existente entre os varios elementos do
pacote sensorial completo.

A Starbucks, por exemplo, de acordo com Howard Schultz, € um sucesso néao
pelo seu café, mas pela vibe das lojas, pelas escolhas musicais, conforto e decoracéo.
E um lugar onde as pessoas podem relaxar e se sentir em casa. Eles tratam cada
consumidor como se ele fosse especial, fazendo-se com que vocé se sinta Unico e
notado principalmente porque chamam os consumidores pelo nome. Outra forma que
a marca utiliza para estabelecer esse vinculo com os clientes, € a forma como eles
conectam os consumidores com os baristas, através de um balcdo que permite a
aproximacao, trazendo uma atmosfera mais personalizada. A marca foi construida
atraves das experiéncias criadas ao consumidor, segundo Howard Schultz, CEO da
Starbucks, a empresa tinha desde o inicio da sua formacao o objetivo de “criar uma
experiéncia em torno do consumo de café, uma experiéncia que as pessoas poderiam
tecer no tecido de suas vidas cotidianas” (MOON; QUELCH, 2006, p. 3).

Com base na percepcado dos consumidores ao redor do mundo sobre o
marketing sensorial das marcas, a pesquisa Brand Sense de Martin Lindstrom
classificou vinte marcas com maior exceléncia sensorial, dentre elas, na 162 posicéo
esta a Starbucks. Mas, de acordo com o pesquisador, a marca ainda pode melhorar
seu engajamento sensorial, visto que os consumidores ndo percebem um gosto

caracteristico nos seus cafés.

2.3 MARKETING SENSORIAL

As primeiras pesquisas realizadas sobre o impacto de aspectos ambientais no
processo de compra séo datadas dos meados da década de 1970, com o foco para
os estimulos visuais, sonoros e olfativos (BARBOSA et al., 2010). Anteriormente, 0
termo “atmosfera da loja” englobava questdes como layout, estrutura e sentidos.

Uma década depois, novos estudos séo realizados com o intuito de averiguar
a relacdo de marketing sensorial e experiéncia de consumo (COLLETA, 2017).
JANJAR (2010), complementa que o marketing sensorial busca estabelecer uma
conexdo emocional entre a empresa e 0 publico-alvo. Segundo ele, o Marketing

Sensorial tem como objetivo estimular o inconsciente do ser humano por meio de

32



ferramentas capazes de despertarem os seus cinco sentidos biologicos: visao, olfato,
audicao, paladar e tato.

“Psicdlogos comportamentais estimam que cerca de 80% das impressdes que
formamos quando nos comunicamos com outras pessoas sao nao verbais [...]7, ou
seja, sdo sensoriais (LINDSTROM, 2012, p. 10). A gquestdo € que toda nossa
concepcao de mundo é experienciada através dos sentidos, abalando nossas

emocoes, passados e presentes.

Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas — imagem, som, cheiro, gosto
e toque. Essas faixas contém mais informacgdes do que se imagina e elas tém
existéncia direta e imediata em nossas emocdes. Podem avancar ou
retroceder a vontade, e até demorar em determinado ponto. Quanto maior for
0 numero de faixas em que gravamos uma experiéncia, melhor serd a
lembranca que teremos dela. (LINDSTROM, 2012, p. 8).

Schimitt (2002) enfatiza que é frequente a experiéncia sensorial que atrai um
cliente a uma empresa ou marca e que precisa ser considerado em decisdes
estratégicas. Sendo assim, na hora de atrair o cliente, utilizam-se de estimulos visuais,
auditivos, gustativos, olfativo e tateis que facilitam o contato profundo com o cliente.
De certa forma, o autor define esse tipo de campanha do marketing do sentido como
apelativa, e os estimulos sensoriais, de apelo sensorial direto. Independentemente do
tipo de produto, seja ele industrial, tecnoldgico, perecivel ou ndo, a campanha utiliza
os sentidos a fim de que o cliente tenha uma sensacédo de bem-estar por um tempo
prolongado, o que caracteriza a identificagdo com a marca. Rector e Trinta (2005)
garantem que o mundo é percebido através dos cinco sentidos. Assim, estas armas
guase invisiveis sao poderosos estimulos de vendas que vém se tornando verdadeiras
tentacdes para os lojistas.

Para Russo (1999), a musica constitui uma forma particular do pensamento,
pois é talvez a arte mais complexa e mais universal. Atinge, primeiramente o coracao
e posteriormente o cérebro que pensa e escolhe. Além da musica, outros elementos
sonoros podem conversar com o ambiente e afeta-lo, como o ritmo, a melodia, o tom,
sons, barulhos e murmuros. Para Abel e Glinert (2008), esses estimulos auditivos se
conectam diretamente com as emocbes do consumidor e, consequentemente,
desencadeiam respostas afetivas, negativas ou positivas, que levam o individuo a se

afastar ou permanecer no ambiente.
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Além disso, segundo Lindstrom (2012), o som esta se tornando mais sofisticado
e pode ser um importante componente do produto, e ndo deve ser ignorado. Inclusive,
0 autor traz um exemplo de como a musica pode ser usada até mesmo para produtos
e servicos que ndo estdo diretamente relacionados com o som, como é o caso do
programa Intel Inside. Em que, pela primeira vez na historia, uma empresa de
componentes de computador teve sua campanha publicitaria bem-sucedida. Iniciada
em 1991, a melodia da Intel ainda hoje € parte integrante da marca, além de ser
reconhecida mundialmente pelos consumidores, inclusive por aqueles que nunca se
quer viram o produto em si. De acordo com a pesquisa Brand Sense de Linstrom
(2012) — cujo objetivo era provar a relacéo entre experiéncia sensorial e criacdo de
fidelidade da marca -, 56% dos consumidores reconhecem a melodia da marca de
processadores, tornando-se um importante e diferencial componente da Intel.

Pesquisas realizadas por Lindstrom (2005), mostram a visdo como sendo a
mais importante dentre os sentidos. Para Januzzi e Pacagnan (2009), o sentido da
visdo proporciona aos consumidores mais informagdes do que os demais sentidos.
Blessa (2011) reafirma que “o que os olhos véem o coragao sente”, enquanto Batey
(2010) lembra que 35% da forca do cérebro é totalmente dedicada ao processo visual.
Além disso, Pradeep (2012) reforca que a visdo € a maneira mais facil e eficaz para
chamar a atencdo dos consumidores, visto que esse sentido detém,
aproximadamente, 70% dos receptores do corpo. Lindstrom (2007) acredita que a
visdo é o mais sedutor de todos os sentidos, podendo até anular os demais sentidos
através do poder de persuadir-nos contra toda a légica. Dessa forma, nota-se a
importancia da visdo para as emoc¢des dos seres humanos, mais especificamente
qguanto as influéncias nas escolhas dos consumidores.

De acordo com Lindstrom (2012), cerca de vinte mil vezes ao dia realizamos o
ato de cheirar, ja que cheirar e respirar sao atividades conjuntas. Além disso, segundo
Solomon (2011) e Cavalini (2010), o olfato € um receptor sensorial que foge a
seletividade em uma concepcdo consciente de escolha. Entdo, conclui-se que,
levando em conta o ponto de vista de uma cafeteria, todos os possiveis consumidores
estdo constantemente recebendo informacdes através de estimulos olfativos.

Tais estimulos sao interessantes aos comerciantes pois segundo Hirsch apud

Gobé (2002), a melhor maneira de aumentar a quantidade de vendas € atingindo as
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emocodes do individuo e a maneira mais rapida de atingir tais emocoes € atraves do
olfato, ou seja, através dos odores caracteristicos e, ainda, Braga (2012, p. 07) afirma
que apesar de todos os sentidos humanos evocarem memarias precisas, 0S aromas
evocam as mais relacionadas ao emocional do individuo. Podem evocar recordacgdes,
imagens e associacdes, de forma a nos afetar de forma substancial e inconsciente,
complementa Lindstrom (2012). Segundo ele, estudos comprovam que o olfato
melhora em até 40% nosso animo quando somos expostos a fragrancias agradaveis.

O marketing sensorial, de acordo com Solomon (2011), é uma nova era do
marketing em que as empresas depositam especial atencéo aos cindo sentidos. Esses
sentidos sao receptores de estimulos que sao processados, organizados e
interpretados pelo cérebro (PEREIRA et al.,, 2004). Sabendo disso, o marketing
sensorial atua para explora-los de forma a impactar as pessoas e fazer com que suas
experiéncias sejam positivas em relacdo aos servigos ou produtos consumidos. Uma
das caracteristicas conceituais contemporaneas marcantes no mercado é a entrega
de produtos e servigos cada vez mais sensoriais (CUSTODIO et al., 2015). Diante dos
cinco sentidos, o paladar é considerado o mais fraco; calcula-se que o paladar é dez
mil vezes menos sensivel que o olfato (LINDSTROM, 2012). Porém, podemos

considerar que um contempla o outro.

O paladar e o olfato estdo intimamente relacionados. N&o seria incorreto
presumir que as pessoas cheiram mais sabores do que provam. Quando o
nariz falha, digamos em razéo de um forte resfriado, o paladar sofre perda de
80%. Perda de paladar sem perda de olfato é bastante incomum.
(LINDSTROM, 2012, p. 36).

Conforme afirma Lindstrom (2012, p. 101), “o paladar esta intimamente
relacionado ao olfato, mas também esta intimamente relacionado a cor e ao formato”.
Ackerman (1990) também corrobora que o paladar esta intimamente ligado a cor e
forma (elementos visuais), podendo ser fonte de prazer tanto em nivel fisiolégico
qguanto emocional. Além disso, quando associado a outros sentidos sensoriais, 0
paladar tem o poder de criar experiéncia ao cliente marcante e potencializar outras
estratégias da marca. De acordo com Lindstrom (2012), quando o paladar €
despertado, nosso corpo sente a necessidade de integragdo com outros sentidos, pois
90% do que percebemos como sabor € despertado por meio do olfato. De forma a

sustentar essa teoria, a pesquisa Brand Sense desenvolvida pelo autor mostra que
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mais de 20% dos consumidores dao mais importancia ao cheiro da comida, do que ao
sabor, mas ndo como forma de rejeicdo ao sabor duradouro, mais como uma

indicacao da importancia dos outros sentidos na totalidade do universo sensual.

Como o paladar é gerado por multiplos sentidos — cheiro, textura, som e
imagem -, 0os anuncios que apelam a esses sentidos terdo um impacto
significativo no sabor em relagdo aos anuncios que s6 mencionam o sabor.
(ELDER; KRISHNA, apud LINDSTROM, 2012, p. 17).

Segundo Berns (2002), o tato tem como sua principal funcdo o reconhecimento
dos objetos para sintetizar as informacdes recolhidas acerca das relagdes espaciais.
Sonneveld e Schifferstein (2008) complementam que com a percepc¢ao tatil é possivel
sentir as propriedades dos objetos como, por exemplo, peso, textura, forma, tamanho,
temperatura, volume, pressao e vibracdo. Assim, a informacdo adquirida através do
tato faz-se de uma forma mais lenta e sequencial, e, por isso, o0 tato requer uma maior
disponibilidade de dos outros sentidos para que se tenha um conhecimento total e
mais real dos objetos.

As sensacgdes vivenciadas através do toque s&o relevantes indicadores de
qualidade do produto pois geram respostas emocionais e afetivas, impactando, assim,
o comportamento do consumidor (RIEUNIER, 2006). Para Deban (2004), a exploracéo
do sentido tatii na forma de acabamentos e embalagens provoca sensacodes
emocionais que estdo em sinergia com o beneficio que o produto garante. Por
exemplo, quando a embalagem de um hidratante oferece um toque aveludado e

sedoso, 0 creme passa a apresentar maior valor devido a esse aspecto.

Como o tato € uma forma literal de se apossar de um objeto, as lojas podem
realmente proporcionar aos clientes uma conexdo emocional interessante
com o produto, através de uma satisfacdo imediata do desejo de tocar.
(GOBE, 2002, p. 143).

A relevancia do toque no ambiente de varejo também é identificada por Batey
(2010). Segundo ele, uma embalagem visualmente atraente (exploracdo do sentido
visual), pode induzir o consumidor a retira-la da prateleira, a qual o senso tatil comeca
a ser evidenciado nas maos do consumidor, gerando uma percepgao total da marca

e a maior possibilidade de aquisigéo.
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O formato, que prové a experiéncia tatil, instantaneamente é reconhecido pela
marca a qual pertence. Como, por exemplo, o chocolate Toblerone com o seu formato
triangular, destacou-se diante dos demais chocolates principalmente pela sua forma
— inspirada na montanha Matterhorn na Suica, como uma forma de mostrar a
nacionalidade da marca (LINDSTROM, 2012). Outro exemplo em que a forma e o tato
se mostraram muito importantes para uma marca surgiu na analise da pesquisa Brand
Sense de Martin Lindstrom, em que 59% dos participantes do mundo mostraram
preferéncia em consumir Coca-Cola na garrafa de vidro ao invés da de plastico ou da
lata. Esse dado inclui 61% dos consumidores dos Estados Unidos e 63% dos
britanicos.

Isto posto, do instante em que acordamos a0 momento em que nos deitamos,
0S NOssos sentimentos, animos e até os produtos que circundam nossas vidas, sdo
registrados continuamente em nosso gravador sensorial de cinco faixas
(LINDSTROM, 2012). E para as empresas que utilizam um dos cinco sentidos como
parte integrante da marca, “sua forte singularidade sensorial é caracteristica o
suficiente para que sejam reconhecidas sem o logo ou as pistas tipograficas usuais”
(LINDSTROM, 2012, p. 37).

Estabelecer conexdes emocionais entre marca e consumidor esta diretamente
correlacionado ao conceito de branding sensorial, cujo objetivo “é garantir a interacao
dos cinco sentidos em todas as decisdes de compra” (LINDSTROM, 2012, p.110), de
forma a fortalecer o relacionamento entre cliente e marca. Logo, o branding sensorial
“‘desperta 0 nosso interesse, amplia nosso comportamento impulsivo de compra e
permite que as respostas emocionais dominem o pensamento racional”
(LINDSTROM, 2012, p.111). E o caso da cerveja SKOL, por exemplo, que relaciona
a marca com o verao, e, intuitivamente, o consumidor desperta a vontade de tomar
uma cerveja bem gelada em dias muito quentes. Mas para isso, € necessario um
grande esforco da marca em reforcar constantemente essa necessidade entre
consumidor e marca, salienta o autor.

Por conseguinte, o marketing sensorial caminha junto com o branding sensorial,
em gue ambos visam um vinculo positivo e duradouro entre cliente e marca com o
intuito de fazé-lo retornar a consumir. E, para isso, de acordo com Lindstrom (2012),

a marca precisa oferecer experiéncias que sejam prazerosas o suficiente para serem
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repetidas muitas vezes. Sendo assim, a pesquisa Brand Sense do autor - realizada
com homens e mulheres entre os 25 e 40 anos em 13 paises ao redor do mundo -,
confirmou que os sentidos s&o fortes meios de comunicagdo para o marketing,
diferenciando as marcas entre si e atingindo as emoc¢des dos consumidores.

Nossas constatacdes confirmaram que as marcas com profundidade
sensorial eram particularmente fortes, com identidade de marca claramente
definidas, globalmente compreendidas e muito caracteristicas, sem falar em

valores de marca relevantes e inspiradores. (LINDSTROM, 2012, p. 162).
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3 METODO

A seguir serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados neste
trabalho para o fim de alcancar os objetivos propostos. De acordo com Malhotra
(2012), a pesquisa de marketing consiste na “identificacdo, coleta, analise,
disseminagao e uso de informacgdes de forma sistémica e objetiva” a fim de aprimorar

as resolugdes de problemas e identificar oportunidades de marketing.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método utilizado neste trabalho € de carater descritivo, visto que ele é usado
quando se quer descrever caracteristicas de grupos de consumidores, estudos de
mercados, poder de compra, etc. (MALHOTRA, 2006). Para ele, “a pesquisa descritiva
€ um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo
— normalmente caracteristicas ou fungbes do mercado” (MALHOTRA, 2012, p. 61).
Ainda, o autor reforga que a pesquisa conclusiva, sendo mais formal e estruturada do
gue a exploratéria, € fundamentada em amostras grandes e representativas, em que

os dados séo analisados quantitativamente.

3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Segundo Santos (2012), a metodologia quantitativa € aplicada quando se quer
medir opinides, sensacdes, habitos, reacdes e atitudes de um publico-alvo por meio
de uma amostra que represente estatisticamente esta populacdo. Logo, o método
escolhido para se trabalhar foi a Survey, cujo foco € a busca direta de dados ou
informacdes sobre caracteristicas ou opinides de determinado grupo de individuos,
indicado como representante de uma populacdo-alvo, por meio de um questionario
como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p.33).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA
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Segundo Malhotra (2012), uma “populacdo € a soma de todos os elementos
gue compartilham algum conjunto comum de caracteristicas; compreende 0 universo
para o problema de pesquisa de marketing”. Por isso, fez-se necessério definir uma
amostragem (de uma populacdo) a ser utilizada, podendo ser ndo-probabilistica ou
probabilistica. Este trabalho, portanto, utilizou a amostra nao-probabilistica
(MALHOTRA, 2001) e o tamanho obtido resultou em 248 pessoas. Neste contexto, 0s
participantes foram compostos por consumidores de cafeterias, maiores de 18 anos,
sem segmentacao de género, residentes na cidade de Porto Alegre e regido, e com
capacidade de transmitir as informacfes pertencentes aos elementos sensoriais

presentes na atmosfera de servi¢os investigada no projeto (SPECTOR, 1995).

3.4 COLETA DE DADOS

Com o intuito de reunir o maior nimero de informacdes para entender quais as
influéncias do marketing sensorial nas cafeterias, a coleta de dados foi realizada
através de um questionario composto por questdes previamente estabelecidas, por
meio da ferramenta Google Forms (apéndice A). Com base nas informacbes
levantadas na pesquisa exploratéria inicial, as questdes foram montadas em trés
blocos: identificacdo, percep¢des e motivacdes de consumo, e importancia. O primeiro
envolveu respostas de mdltipla escolha, o segundo, e o terceiro bloco seguiu uma
escala de importancia de cinco pontos, nas quais as respostas sao classificadas de
acordo com o grau de importancia: (1) nada importante, (2) pouco importante, (3)
importante, (4) significativamente importante e (5) muito importante.

Segundo Malhotra (2006), um questionario com respostas em escala possui
muitas vantagens: € facil de construir e aplicar, possui baixo custo, ndo sofre influéncia
do entrevistador, os entrevistados entendem rapidamente como uséa-la, a analise e
interpretacdo dos dados sao relativamente simples, e os dados obtidos sdo confiaveis,
pois as respostas se limitam as alternativas mencionadas. Contudo, 0 método também
apresenta algumas limitacdes, dentre elas estdo o anonimato, que nao assegura a
sinceridade das respostas, e a dependéncia da boa vontade dos respondentes
(MALHOTRA, 2006).
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O questionario foi disponibilizado na internet do dia 25 até 28 de novembro de
2019, e enviado em forma de link por e-mail, Whatsapp (aplicativo de mensagens
instantaneas) e por mensagem direta nas redes sociais Facebook e Instagram. A
survey foi elaborada em sua maioria com respostas previamente definidas com o
intuito de melhor compreender os objetivos propostos neste trabalho, mas também
contou com algumas respostas de campo aberto para os respondentes manifestarem

suas melhores experiéncias vivenciadas.

3.5 ANALISE DE DADOS

Os dados coletados foram extraidos para uma planilha do Excel, consolidados
e analisados visando alcancar os objetivos propostos. Foi feita a andlise estatistica
descritiva dos dados para identificar e sintetizar as informacfes coletadas e a sua
representatividade. Para melhor clareza dos dados, foram feitas a tabulacdo das
respostas e a formulagdo de graficos com o objetivo de compreender os fatores

sensoriais influenciadores do comportamento do consumidor.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo visa apresentar os resultados da pesquisa quantitativa, assim
como, a andlise e interpretacdo dos seus dados. A survey contou com o total de 248
respostas, cujos requisitos foram definidos previamente apenas para consumidores
de cafeterias na cidade de Porto Alegre e com mais de 18 anos. No primeiro momento
sera exposto o perfil dos respondentes, seguido da andlise referente as percepcdes
do consumidor, e por fim, o grau de importancia atribuido aos estimulos sensoriais na

experiéncia de compra.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A fim de entender o perfil dos participantes da pesquisa, foram elaboradas
perguntas sobre género, idade, escolaridade, profissdo, renda per capita, frequéncia
de consumo em cafeteria e qual o costume de seu consumo. Em relagdo ao género,
a maioria dos respondentes foram mulheres, correspondendo a 69%, contra 31% de

homens, e nenhuma identificagdo com outro género.

Gréfico 1 - Género dos respondentes

@ Mulher
@ Homem

Fonte: Elaborado pela autora

No que diz respeito a idade, a maior parte da amostra tem entre 25 e 35 anos
(41,5%), seguido das pessoas acima de 55 anos (22,2%), e a terceira maior faixa
etaria ficou entre 18 e 24 anos (16,5%). Dentre as mulheres, podemos observar que
as faixas etarias mais representativas acompanham o panorama geral, as quais

37,4% tem entre 25 e 35 anos e 24,6% tem mais de 55 anos. Ja em relacdo aos
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homens, constatou-se que o primeiro maior grupo também tem entre 25 e 35 anos
(50,6%), porém a segunda posicao ficou empatada entre homens acima de 55 anos e

de 18 a 24 anos, com a representatividade de 16,9% ambos.

Gréafico 2 - Faixa etaria

@ 18224 anos
@ 25a35anos
36 a 45 anos
@ 46 a 55 anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a escolaridade, podemos observar que 38,7% possuem ensino superior
completo, outros 33,1% ja sdo pos-graduados e 25,4% estdo cursando 0 ensino
superior. Dos demais, apenas seis respondentes indicaram ter o ensino médio
completo (2,4%), e um o ensino médio incompleto (0,4%). Considerando apenas o
cenario feminino, identificamos que ele segue o panorama geral, quase 0s mesmos
pontos percentuais. E em relacdo aos homens, a sua totalidade é composta por
pessoas que tem pos-graduacdo (37,7%), graduacdo completa (31,2%) ou em
andamento (31,2%).

Gréfico 3 - Escolaridade

@ Fundamental incompleto

@® Fundamental completo
Médio incompleto

@ Médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Pos-graduagéo

Fonte: Elaborado pela autora
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Na questdo sobre a profissdo, a maioria das pessoas possuem um salario
mensal (71,8%), seja como funcionario, autbnomo, empresario ou alguma outra
profissdo mencionada nas respostas. Os demais, estdo divididos em estudantes
(14,1%), aposentados (8,5%), desempregados (3,2%), pessoas que vivem de renda
(1,6%) e do lar (0,8%).

Gréafico 4 - Profissdo

@ Estudante
@ Auténomo
Aposentado ou similar
@ Desempregado
@ Servidor publico
@ Empresario/empreendedor
@ Profissional liberal privado
® Vive de renda

1714V

Fonte: Elaborado pela autora

No que se refere a renda per capita, podemos constatar que a amostra como
um todo estd bem equilibrada entre as pessoas que recebem de 6 a 10 salarios
minimos (33,1%), de 2 a 5 salarios minimos (21,8%) e de 11 a 20 salarios minimos
(21,8%). Porém, a porcentagem que ganha até 2 salarios minimos se destoa um

pouco do restante com 5,2%.

Grafico 5 - Renda per capita familiar

@ Até 2 salrios minimos

@ De 2 a 5 salarios minimos
De 6 a 10 salarios minimos

18,1% @ De 11 a 20 saldrios minimos

@ Acima de 20 saldrios minimos

‘

Fonte: Elaborado pela autora
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Com o intuito de entender a frequéncia de consumo da amostra, constatou-se
gue nenhum dos respondentes afirmou nunca ir em cafeterias, como ja era esperado
devido aos requisitos impostos no inicio do questionario. Apenas duas pessoas vao
diariamente em uma cafeteria (0,8%), e uma parcela pequena também € vista em
pessoas que raramente consomem em uma cafeteria, 12 pessoas no total (4,8%).
Entretanto o restante da amostra parece estar em harmonia, sendo 35,9%
consumidores de 2 a 3 vezes mensal, 29,4% consomem algumas vezes por semana,
e 29%, esporadicamente. Ou seja, 66,10% vao em uma cafeteria no minimo 2 vezes

ao més.

Gréfico 6 - Frequéncia do consumo

@ Diariamente

@ Algumas vezes por semana
2 a 3 vezes no més

@ Esporadicamente

@ Raramente

@® Nunca

Fonte: Elaborado pela autora

Foi perguntado também, qual periodo do dia as pessoas tem o costume de ir.
Em sua maioria, o0 consumo costuma ser a tarde (68,5%), seguido das pessoas que
independem do horério com 15,7%. E, posteriormente, 7,3% da amostra prefere ir

pela manha, 4,8% vao a noite, e 3,6% aproveitam a hora do almoco.

Gréfico 7 - Horéario do consumo

@ Pela manha

@ Na hora do almogo
A tarde

@ A noite

@ Independe

Fonte: Elaborado pela autora
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A Ultima questdo para caracterizar o perfil da amostra, se referiu ao que é
consumido de maneira geral. Assim, verificou-se que mais da metade das pessoas,
67,7%, consomem tanto bebidas quanto comidas em uma ida a cafeteria. Dos outros,
20,2% bebem apenas café, 10,5% geralmente pedem café e outras bebidas, e 1,6%
somente comem. Isto que dizer que os estabelecimentos devem se preocupar néo
apenas com as varia¢des de cafés disponiveis, mas também com os doces e salgados

ofertados.

Grafico 8 - Categorizagdo do consumo

@ Apenas café

@ Café e outras bebidas
Apenas comida

@ Bebidas e comidas

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 PERCEPCOES E MOTIVACOES DE CONSUMO

Com o objetivo de entender as percepc¢des dos consumidores e as motivacdes
gue os levam a consumir em cafeteria, foram elaboradas perguntas em que o individuo
poderia selecionar mais de uma resposta e, inclusive, escrever alguma que lhe
convinha. A primeira consistia em questionar os fatores que eles acreditassem
influenciar mais na decisdo de compra. Nesta, os fatores mais apontados foram
gualidade, onde 77% dos respondentes a selecionaram, ambiente (71%) e
atendimento (62,3%). As outras duas opc¢Oes de respostas apontadas pela autora,
preco e produtos diferenciados, receberam a votacdo de 34,7% e 34,3%,
respectivamente. Dentre os demais fatores influenciadores na deciséo levantados
pelos participantes, apenas um merece ser mencionado pois teve indicagdo de 5

pessoas, que seria a localizacao.
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Gréfico 9 - Fatores percebidos como influenciadores na decisdo de compra

Atendimento 162 (61,3%)
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1 (0,4%)

1(0,4%)

1(0,4%)
1 (0,4%)
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Experiéncia do cliente

Fonte: Elaborado pela autora

A segunda, perguntou o que os levam a escolher uma cafeteria, e os fatores
mais percebidos pelos consumidores foram o sabor dos cafés e comidas, com 83,1%,
e 0S aspectos visuais (vitrine, layout, cores, iluminacao), com 69,8% de votos. Dentre
os outros fatores indicados pela autora, cheiro (aroma) teve uma representatividade
de 34,3%, aspectos tateis (recipiente das bebidas e comidas, embalagens) foi
apontado por 19,4% das pessoas e som (musica) recebeu 14,9% dos votos. O campo
aberto para comentérios recebeu muitas indicacbes nessa sessdo, no total 23
pessoas indicaram outro fator, além dos apresentados, como relevantes no momento
da escolha. Os quais, apenas alguns valem observar, como o fato da cafeteria ter
opcdes inclusivas — sem glaten, sem lactose, vegana -; o ambiente, de forma geral,
foi indicado por seis pessoas, seja como um lugar calmo, sem barulho, limpo ou pelo
espaco entre as mesas; a localizacdo ou facilidade em chegar também foi citada por
cinco pessoas; assim como indicagdes ou reviews e fotos online foram assinaladas

por trés pessoas.
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Gréfico 10 - Fatores percebidos na escolha de uma cafeteria

Aspectos visuais (vitrine,
layout, core...

173 (69,8%)
85 (34,3%)
Som (musica) 37 (14,9%)

48 (19,4%)

Sabor (dos cafés e comidas) 206 (83,1%)

Preco
opgoes inclusivas
Ambiente calmo e tranquilo

Entre 50 cafeterias, uma

2 (0,8%)
2 (0,8%)
1(0,4%)
1(0,4%)

1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1 (0,4%)

sera escolhida...
Grao do Café e o Preparo

Indicagdo e proximidade de
onde estou
Gosto de cafeterias que

0,
tenham mesas um... 1(0.4%)

Localidade
Normalmente indicacgéo.
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)

0 50 100 150 200 250

Se eu sou bem atendida, eu
volto. Em al...

Companhia
Ambiente, limpeza
Localizagao
Ambiente

Fonte: Elaborado pela autora

E a terceira pergunta consistia em identificar quais aspectos visuais em uma
cafeteria chamam mais atencao dos respondentes. De forma geral, quase todos o0s
aspectos tém relevancia para a amostra em questdo, a excec¢do das cores e da
dimenséo, cujas percepcdes foram de 24,2% e 8,5%. As percebidas por mais da
metade dos individuos foram o espaco fisico (66,9%), a aparéncia dos produtos no
balcdo (60,5%), seguido do design (56,5%). E os outros aspectos que também se
mostraram percebidos por uma parte consideravel da amostra foram a iluminacéo
(48,8%), a apresentacdo dos pratos (45,2%) e a organizacdo da vitrine/balcéo
(39,9%).
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Gréfico 11 - Fatores visuais percebidos
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Fonte: Elaborado pela autora

Ainda neste bloco, foram elaboradas questbes de multipla escolha para
averiguar se alguns aspectos sdo de fato motivadores para alteracdo de atitude no
consumo de cafeteria. Quanto a musica ou som do ambiente, mais da metade da
amostra diz ser indiferente quanto a escolher ou permanecer em um estabelecimento
gue tenha algum tipo de som tocando (51,2%). Os outros 44% responderam que sim,
escolhem ou permanecem em um lugar que tenha musica. Apenas 4,8% opta por nao
escolher ou permanecer. Logo, podemos constatar que ter um som no ambiente é

mais vantajoso do que nao o ter.

Gréafico 12 - Percepcao de influéncia de musica/som

® Sim
@ Indiferente
Nao

Fonte: Elaborado pela autora
Quanto ao aroma ou cheiro de cafeterias, 55,6% afirmaram escolher entrar em

uma cafeteria ao sentir um bom cheiro exalado por ela, 32,7% disseram ser

indiferentes a esse fator, e 11,7% revelaram ndo se afetarem pelo aroma.
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Gréfico 13 - Percepcao de influéncia do aroma na escolha

@® Sim
@ Indiferente
Nao

Fonte: Elaborado pela autora

4.3 GRAU DE IMPORTANCIA DOS ASPECTOS SENSORIAIS

Nesta secdo, as perguntas foram direcionadas ao grau de importancia ao qual
o individuo relaciona a cada um dos aspectos que integram a experiéncia em
cafeterias. Cada uma das opcodes dispostas na primeira pergunta contemplava um dos
cinco sentidos, foram elas: musica ambiente, aparéncia da loja, aroma da loja, sabor
dos produtos e recipiente/embalagem dos alimentos e bebidas. O sentido classificado
como muito importante para a grande maioria foi o paladar, com 177 votos (71,4%).
Em segundo lugar de muito importante ficou a aparéncia da loja (sentido visual), onde
101 pessoas votaram (40,7%). Um ponto interessante ainda sobre ser muito
importante, é que o fator recipiente/embalagem dos alimentos e bebidas teve mais
expressao (sentido téatil), com 24,2%, do que o aroma da loja (19%) e a musica
ambiente (8,1%). Sobre ser significativamente importante, trés fatores obtiveram
quase a mesma classificacdo, aroma (31%), aparéncia (27%) e recipiente/embalagem
(25,4%). No que diz respeito a ser importante, todos os sentidos alcangaram uma
posicdo aproximada, com excecao do sabor, devido ao volume de respostas em muito
importante para esse sentido. Somente 46 pessoas (18,5%) relacionaram os aspectos
tateis, recipiente/embalagem dos produtos, como pouco importante. No entanto, a
maioria dos respondentes atribuiu como pouco importante ou nada importante o fator
musica no ambiente. Assim, podemos concluir que todos os sentidos, a excecdo da
audicdo, sdo considerados muito importantes, significativamente importantes ou

importantes em uma cafeteria.
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Gréfico 14 - Grau de importancia dos cinco sentidos

Il Nada importante [l Pouco importante Importante [l Significativamente importante_ Il Muito importante
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Musica ambiente Aparéncia da loja Aroma da loja Sabor dos produtos Recipiente/embalagem dos
alimentos e bebidas

Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo aos produtos em si, foi solicitado que atribuissem o grau de
importancia no quesito sabor das bebidas, sabor das comidas, apresentacdo dos
cafés e comidas, preparacéo do café e variedade de cafés e torras. Poucas pessoas
consideram esses fatores nada ou pouco importante, mas o Unico aspecto que deve
ser considerado aqui seria a variedade de cafés e torras, que por alguns foi
considerada pouco (34 pessoas) ou nada (apenas 9) importante. No todo, podemos
identificar a importancia da apresentacdo dos cafés, da preparacdo destes e da
variedade, mas, principalmente, o sabor das bebidas e comidas foram classificados
como muito importantes por 66,1% e 66,5%, respectivamente, e ditos como
significativamente importante por 22,6% e 23,4%, nesta ordem. Em suma, todos os
atributos apresentados abaixo (grafico 15) foram, em sua quase totalidade, apontados

como importantes, seja muito, significativamente ou unicamente importante.

Grafico 15 - Grau de importancia dos aspectos que integram os produtos
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Fonte: Elaborado pela autora
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Considerando apenas 0s aspectos visuais, 0 que teve mais representatividade
no quesito muito importante foi a apresentacdo dos cafés e comidas, com 95 votos.
Além disso, esse mesmo aspecto teve no seu somatério entre muito importante,
significativamente importante e importante, o total de 240 respostas, apenas 8
pessoas o0 considerem pouco importante. Os demais atributos visuais de uma cafeteria
também foram apontados como importantes pelo maior nUmero de pessoas, seja no
grau 3, 4 ou 5: a iluminagcdo com 234 pontos, a apresentacdo do cardapio com 233, a
decoracao da loja com 230 e o layout da loja e cores com 208. Contudo, vale salientar
gue esses quatro aspectos obtiveram mais respostas de grau 3, ou seja, Sao
importantes, mas nao extremamente importantes. E, além disso, o layout da loja e

cores foi considerado pouco importante para 40 pessoas da amostra (16,1%).

Gréfico 16 - Grau de importancia dos aspectos visuais
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Fonte: Elaborado pela autora

No que diz respeito aos aspectos do ambiente, podemos ver uma divisdo quase
igualitaria entre as pessoas que consideram a temperatura do ambiente muito
importante (30,2%), significativamente importante (33,9%) e importante (33,9%).
Quanto a iluminacdo e design, podemos ver uma divergéncia maior entre as
respostas, em que 43,5% atribuem o grau trés de importancia, 29,8 consideram
significativamente importante, 21%, muito importante e apenas 13 pessoas acreditam
ser pouco importante.

Ja o som/musica do ambiente tem um grau de importancia bem menor do que
os demais, 33,1% o elegeram pouco importante e 10,1% como nada importante. Ainda
assim, 28,2% dos respondentes o classificam como importante, 19%, como

significativamente importante e 9,7% como grau cinco na escala de uma a cinco. O
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aroma do ambiente aqui foi marcado como importante para 90 pessoas (36,3%), como
grau quatro para 70 pessoas, e considerado muito importante para 60 consumidores.
Por mais que a grande maioria tenha atribuido importancia para o cheiro, coletamos
algumas classificagbes como pouco importante, 23 pessoas, e nada importante, cinco
respostas. De modo geral, entdo, os quatro fatores do ambiente apontados pela autora

sao considerados importantes em algum grau, seja pouco ou muito.

Gréfico 17 - Grau de importancia dos aspectos ambientais

I Nada importante [l Pouco importante Importante [l Significativamente imp... [l Muito importante
100

50

Cheiro/aroma do ambiente Som/musica do ambiente lluminagéo e design do Temperatura do ambiente
ambiente

Fonte: Elaborado pela autora

A respeito da escolha da cafeteria, foi indagado o grau de importancia dos
sentidos sensoriais na hora de definir qual cafeteria ir. O paladar, entdo, € muito
importante na escolha do lugar para 71% da amostra. Os demais sentidos, visual, tatil
e olfativo, quando estimulados, também possuem um determinado grau de
importancia, distribuidos entre os graus 3, 4 e 5 da escala. Todavia, o tato e o cheiro
também obtiveram, de 49 e 46 pessoas, respectivamente, a classificacdo de pouco
importante para a escolha. Ainda, o sentido auditivo € considerado com baixo grau de
importancia para os respondentes, onde 56 0 apontaram como nada importante, e 90
COmMo pouco importante.

Além disso, na mesma questdo, buscou-se entender o grau de importancia
atribuido para os aspectos diferenciais oferecidos pelas cafeterias para a escolha dos
consumidores. Entende-se por diferenciais, ser petfriendly, disponibilizar carregador,
ter wifi livre, entre outros. Neste quesito, as respostas foram bem divididas entre os
graus de importancia 2, 3,4 e 5.

Isto posto, podemos concluir que a escolha do consumidor, de maneira geral,

€ altamente influenciada pelos estimulos dos sentidos visuais, tateis e palataveis; e é
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levemente influenciada pelo olfato e pouco pelo som. Também, a escolha pode ser

influenciada pelo fator diferencial.

Gréfico 18 - Grau de importancia dos sentidos sensoriais na escolha da cafeteria

I Nada importante [l Pouco importante Importante [l Significativamente importante [l Muito importante

150

100

50 I II
0
Sonoros (som, musica) Aromalcheiro Aspectos visuais da loja  Aspectos tateis (recipiente do Sabor dos produtos  Ter um diferencial (ser

(cores, layout, decoracio) alimento/bebida ou embalagem) petfriendly, disponibilizar
carregador, wifi, etc.)

Fonte: Elaborado pela autora

Assim como a questéo anterior, a pergunta seguinte foi direcionada ao grau de
importancia para pessoa permanecer na cafeteria. Constatamos que as respostas
praticamente se repetem, isto quer dizer que as pessoas consideram em mesmo grau
de importancia os atributos sensoriais tanto para a escolha da cafeteria quanto para
permanecer no local. Porém, podemos ver uma leve alteracdo no grau de importancia
dado aos aspectos sonoros, que, desta vez, menos respondentes afirmaram ser nada
importante (30 pessoas), como na questdo da escolha (56, quase o dobro); e mais
pessoas apontaram esse sentido como muito e significativamente importante, ambos

com 35 votos, enquanto na questao anterior, 17 e 20 indicacdes, nessa ordem.

Gréfico 19 - Grau de importancia dos sentidos sensoriais para permanecer na cafeteria

I Nada importante [l Pouco importante Importante [l Significativamente importante Il Muito importante
150
100
50
0
Sonoros (som, misica) Aromal/cheiro Aspectos visuais da loja Aspectos tateis (recipiente do Sabor dos produtos
(cores, layout, decoracao) alimento/bebida ou embalagem)

Fonte: Elaborado pela autora
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Com o objetivo de entender as influéncias dos sentidos em diferentes cenarios,
também foi indagado sobre o grau de importancia para o consumidor se retirar do
estabelecimento. Aqui, podemos constatar que o aroma desagradavel teve um alto
engajamento pra muito importante (54%) e para significativamente importante
(28,2%); assim como a temperatura desagradavel também foi apontada por 39,5%
como muito importante, 28,2% como significativamente, e 27,4% como importante.

O barulho de conversas e, principalmente, o ruido da maquina de café sao
configurados como pouco importantes e nada importantes, por uma parcela dos
participantes. Isto é, 31,9% dos respondentes acha pouco importante o barulho de
conversas para que ele tome a deciséo de se retirar da loja, a0 mesmo tempo em que
mais da metade (62,5%) acredita ser importante, sim, para essa decisao, seja em grau
3, 4 ou 5 da escala. Ja o ruido da maquina, é pouco importante para 42,7% pessoas
e nada importante para 20,2%, configurando a maioria. Assim, mesmo gue alguns dos
aspectos tenham sido relevantes na escala do grau 1 e dois de importancia, as

cafeterias devem levar em conta esses aspectos para ndo espantarem seus clientes.

Gréfico 20 - Grau de importancia dos sentidos sensoriais para se retirar da cafeteria

I Nada importante [l Pouco importante Importante [l Significativamente imp... [l Muito importante

100

50

Ruido da maquina do café Barulho de conversas Temperatura desagradavel Aroma desagradavel

Fonte: Elaborado pela autora
Por fim, um pouco mais da metade dos individuos, 53,6% considera a

percepgcado propria como mais importante do que a opinido e recomendacdes dos

outros (33,5%) ou as imagens e recomendac¢ado nas midias sociais (12,9%).
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Gréfico 21 - Fator mais importante na escolha da cafeteria

@ Percepcao propria sobre a cafeteria

@ Opinises, recomendagdes de familiares
e amigos
Imagens e recomendagdes has midias
sociais

Fonte: Elaborado pela autora

4.4 CAFETERIAS COM A MELHOR EXPERIENCIA DE COMPRA

Com o intuito de instigar o consumidor a responder a survey pensando em
cafeterias as quais ele obteve 6timas experiéncias de compra, a primeira pergunta
apos o bloco de caracterizacdo da amostra foi direcionada a identificacdo dos
estabelecimentos em gque o respondente teve as melhores experiéncias e aos motivos
pelos quais eles sdo percebidos. Foram mais de 60 indicacfes de cafeterias em que
as pessoas tiveram 6timas experiéncias de consumo. Dentre elas, as mais citadas
foram Agridoce, por 39 consumidores, Press em segundo lugar com 32 indicacoes, Z
Café com 16, Leiteria com 14 e Charlie Brownie com 11. Os demais estabelecimentos
nao obtiveram mais de 10 votos.

Os motivos pelos quais as pessoas elegeram essas cafeterias, e todas as
outras aqui indicadas como melhores experiéncias, foram, principalmente a qualidade
dos produtos (18,5%), o ambiente (28,6%) e o atendimento (24,2%). Interessante
notar que o prego e a localizagdo foram pouco mencionados como motivo nesta
guestdo. Ou seja, quando incentivamos as pessoas a se perguntar o porqué de
escolher um lugar, elas mais lembram do local em si e da sua experiéncia nela, do

que propriamente a localizacéo e o valor gasto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal verificar a importancia dos estimulos
sensoriais na experiéncia de compra dos consumidores em cafeterias na cidade de
Porto Alegre. Com esse intuito, entdo, foi realizado uma pesquisa quantitativa no
formato de survey, a qual resultou em 248 repostas.

Para satisfazer o primeiro objetivo especifico, verificar quais os sentidos mais
explorados pelos estabelecimentos segundo a 6tica do consumidor, foram realizadas
perguntas com base nas percepcdes destes. Assim, podemos concluir que os fatores
mais percebidos pelos clientes foram atendimento, qualidade dos produtos e ambiente
— seja no espaco fisico, na aparéncia dos produtos no balcdo, ou no design da loja -,
cujos sentidos explorados envolvem paladar e visdo, principalmente. Além disso, o
aspecto da atmosfera também esta fortemente presente, visto que esta diretamente
relacionada ao atendimento. Os demais sentidos sensoriais ndo deixam de ser
percebidos pelos clientes, aspectos sonoros, olfativos, tateis, mas ndo se mostram tdo
agucados.

O segundo objetivo especifico deste trabalho, teve o propdsito de identificar as
cafeterias com melhor experiéncia de compra em Porto Alegre e os motivos pelos
quais elas sao percebidas. Das 248 respostas analisadas, a cafeteria mais indicada
foi a Agridoce Café, onde 39 pessoas consideram ter vivenciado a melhor (ou uma
das melhores) experiéncia la. A segunda mais citada foi o Press Café (por 32 clientes),
seguido do Z Café (16), depois a Leiteria (14), Charlie Brownie (11) e Café da
Republica (10). Além disso, obtivemos mais de 50 diferentes cafeterias mencionadas
agui, mas todas foram indicadas por menos de dez pessoas no total.

O motivo pelos quais os consumidores justificaram suas respostas foram, em
suma, pelo atendimento e servico oferecido, pela qualidade dos produtos, e pelo
ambiente (espaco ou lugar). Logo, a questdo do paladar se mostra mais uma vez
absolutamente importante, ndo importando a maneira como a questionamos, seja por
influenciar a escolha, afirmar a permanéncia ou incitar o porqué da escolha, ele
sempre aparece em primeiro lugar. Ademais, os fatores que norteiam a atmosfera
também séo vistos com alto grau de importancia, seja na forma do relacionamento

dos funcionarios com o cliente, ou no ambiente fisico em si.
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O objetivo geral, que tinha como premissa identificar a importancia atribuida
pelo cliente a exploracdo dos sentidos na experiéncia de compra, envolveu questbes
sobre o grau de importancia de cada um dos cinco sentidos. Aqui, identificamos o alto
grau de importancia atribuido ao sabor dos produtos, tanto aos cafés quanto as
comidas, como ja era esperado que o estimulo do paladar fosse o mais relevante.
Mas, também, todos os atributos que circundam os produtos, como a apresentacéo
deles (aspecto visual) e os recipientes e embalagens (aspecto tétil), obtiveram grau
de importancia quatro ou cinco, na escala de um a cinco. Ou seja, 0s sentidos
explorados diretamente com os produtos em si, s8o0 mais relevantes do que se
explorados de maneira geral, envolvendo os atributos visuais e tateis da loja, por
exemplo.

Quando falamos apenas do estabelecimento fisico, constatamos que alguns
sentidos se sobressaem sobre os outros segundo o grau de importancia. A aparéncia
da loja é considerada importante de modo geral (grau 5 - 40,7%, grau 4 — 27% e grau
3 — 27,8%). Dentre os atributos visuais mais importantes estdo a iluminacdo, a
decoracao, o layout da loja e a apresentacao do cardapio.

Outro aspecto que engloba a atmosfera do local, e que néo esta relacionado a
visdo, é a temperatura, que apareceu como significativamente importante na
pesquisa. Surpreendentemente para a autora, ela se mostrou importante,
significativamente ou muito importante para 98% dos consumidores, quando
questionado sobre o ambiente. E, ainda, foi avaliada com um grau de importancia
elevado na influéncia da saida do cliente do estabelecimento, quando desagradavel.

O aroma ou cheiro é também importante quando comparado com o0s demais
sentidos (para 19% é considerada grau cindo de importancia, para 31%, grau quatro),
tanto na escolha da cafeteria, na permanéncia desta, quanto, quando desagradavel,
muito importante para afetar o afastamento da pessoa do local (54%). J& o sentido
auditivo, ainda que considerado importante por parte da amostra, teve o menor
namero de importancia em comparacao aos demais, tanto na escolha e permanéncia,
qguanto, principalmente, na questdo sobre fatores influenciadores para a pessoa se
retirar do ambiente.

A fim de conferir um maior valor a pesquisa, mostrando como as percepc¢oes e

experiéncias vivenciadas sdo pertinentes ao estudo, foi perguntado qual o fator mais
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importante na escolha da cafeteria. Segundo a maioria, 53,6%, o fator mais importante
€ a percepcao propria, contra 33,5% que acredita ser a opinido e recomendacao de
outras pessoas, e 12,9% atribui as imagens e recomendacdes nas midias como o
mais importante. De qualquer forma, os momentos experienciados pelo proprio
individuo ou pelos amigos séo as fontes mais importantes para a decisdo de compra,
e sdo nestas oportunidades que os sentidos sensoriais podem ressaltar as qualidades

da marca.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

Tendo em vista os dados acima apresentados, recomenda-se para novos
estudos a implementacao de pesquisas qualitativas como complemento a quantitativa,
a fim de um aprofundamento maior das influéncias e motivacbes de compra. Outra
ressalva para futuras pesquisas seria de ndo disponibilizar campos de preenchimento
por parte do entrevistado, mas apenas assegurar a analise das opc¢des dispostas na

guestao, com o intuito de nao distorcer quantitativamente as respostas.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Considerando que o presente trabalho ndo foi destinado a obter informacgdes
de algumas marcas apenas, mas dos impactos sensoriais a todo o mercado de
cafeterias de Porto Alegre, ndo é viavel analisar as implicacbes gerenciais de
empresas especificas. No entanto, as conclusées desta pesquisa estaréo disponiveis
para os estabelecimentos que assim a quiserem, mediante contato da autora com 0s
locais mais sugeridos.

Dado que foram atribuidos graus de importancia para cada um dos fatores
influenciadores da experiéncia de compra em cafeterias, as empresas podem
apropriar dessas informacdes para estimular mais efetivamente aqueles sentidos que

se mostraram mais importantes, economizando esforgcos nos menos relvantes.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos consumidores de cafeterias

Bloco 1 - Identificacao:

Como vocé se identifica? *

Qual sua idade? *

O 18 a 24 anos
O 25a 35 anos
O 36 a 45 anos
O 46 a 55 anos

O Acima de 55 anos

ual a sua escolaridade? *

O Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médic incompleto
Médio completo
Superior incompleto

Superior completa

O OO0OO0OO0O0O

Pds-graduacéo
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Qual a sua profissao? *

O Estudante

Autdnomo

Aposentado ou similar
Desempregado

Servidor publico
Empresaric/empreendedor
Profissional liberal privado
Vive de renda

Funcionario/empregado

O ONOCNONONONONONS

Qutro:

Qual a renda per capita ? *

O Até 2 salarios minimos

O De 2 & 5 salarios minimos
O De 6 & 10 salarios minimos
O De 11 & 20 salarios minimos

O Acima de 20 salarios minimos
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Com que frequéncia costuma ir em cafeterias? *

O Diariamenie

O Algumas vezes por semana
O 2 a 3 vezes no més

O Esporadicamente

O Raramente

O Munca

Qual horario costuma ir em cafeterias? *

O Pela manha

o Ma hora do almogo

O Independe

O que vocé costuma pedir? *

o Apenas café
o Café e outras bebidas
O Apenas comida

O Bebidas e comidas
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Cite o nome de cafeteria(s) que vocé tem (ou ja teve) a(s) melhor(es)
experiéncia(s) de compra e por qué? *

Sua resposta

Bloco 2 - Percepcéo:

Quais fatores a seguir vocé acredita gue mais influenciam a sua decisao de
compra? *

Atendimento
Preco
Ambiente
Qualidade

Produtos diferenciados

000000

Qutra:

O que o leva a escolher uma cafeteria? *

Aspectos visuais (vitrine, layout, cores, iluminago)

Cheiro (aroma)

Som (miusica)

Aspectos tateis (recipientes das bebidas e comidas, embalagens)

Sabor (dos cafés e comidas)

00000

Qutra:
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Sobre os aspectos visuais em uma cafeteria, quais lhe chamam atengao? *

|:| Espago fisico

Cores

Cesign

Dimensao

lluminagac

Organizacio da vitrine/balcao

Aparéncia dos produtos no balcdo

0o00000

Apresentacdo dos pratos

Vocé escolhe ou permanece em uma cafeteria quando ha uma musical/som
tocando? *

O sim

O Indiferente

O Mao

Voceé entra em uma cafeteria ac sentir o cheirofaroma do cafe? *

O sim

O Indiferente

O M&o
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Bloco 3 — Importancia:

Qual o grau de importancia que vocé da para 0s seguintes aspectos? *

Mada
importante importante

Musica ambiente

Aparéncia da loja

Aroma da loja

Sabor dos produtos

Recipiente/embalagem
dos alimentos e
bebidas

O

O O O O

Pouco

O

O O O O

O

O O

O

Impeortante

O

O O O O

Significativamente  Muito

importante importar

O

O O O O

Qual o grau de importancia que vocé da para os seguintes aspectos? *

Mada
importante

Sabor das
bebidas o
Sabor das
comidas o
Apresentacdo
dos cafés e o
comidas

Preparacéo do
café

Variedade de
cafés e torras

Pouco

importante

O

O

Importante

O

O O O O

Significativamente

importante

O

O O O O

Muito
importante

O

O O O O
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Qual o grau de importancia que vocé da para os seguintes aspectos visuais? *

Layout da loja
e cores

lluminagdo

Apresentagdo
dos cafés e
comidas

Apresentacdo
do cardapio

Decoragdo da
loja

MNada
importante

O

O O O O

FPouco
importante

O

O O O O

Importante

O

O O O O

Significativamente
importante

O

O O O O

Muito
importante

O

O O O O

Clual o grau de importancia que vocé da para os seguintes aspectos do

ambpiente? *

Cheiro/aroma
do ambiente

Som/musica
do ambiente

lluminagdo e
design do
ambiente

Temperatura
do ambiente

Mada

impartante

O
O

Pouco

importante

O

O
O
O

Importante

O

O
O
O

Significativamente
importante

O

O
O
O

Muito
importante

O

O
O
O
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Qual o grau de importancia dos seguintes aspectos para vocé ESCOLHER uma

cafeteria? *

Sonoros (som,
musica)

Aroma/cheira

Aspectos
visuais da loja
(cores, layout,
decoragio)

Aspectos tateis
{recipiente do

alimento/bebida
ou embalagem)

Sabor dos
produtos

Ter um
diferencial (ser
petfriendly,
disponibilizar
carregador, wifi,
etc.)

Mada
importante

O
O

Foucao
importante

O
O

Impeortante

O
O

Significativamente
importante

O
O

Muito
importante

O
O
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Qual o grau de importancia dos seguintes aspectos para vocé PERMANECER em
uma cafeteria? *

Mada Pouco Significativamente Muito
; . Importante . )
importante importante importante importante

e O O O O O
Aroma/cheiro O O O O O

Aspectos
e OO O O ®
decorag#o)
Aspectos tateis
s O O O O ®

ou embalagem)

Sabor dos
produtos o O O O o



Qual o grau de importancia dos seguintes aspectos para vocé 5k RETIRAR de
uma cafeteria? *

Mada Pouco | rtant Significativamente Muito

importante  importante mportante importante importante
Ruido da
magquina do O O O o o
café
Barulho de
conversas O O O o O
Temperatura
desagradavel O o O O O
Arocma
desagradavel O O o o O

Quual fator a seguir & mais importante para a sua escolha de cafeteria? *

O Fercepgdo propria sobre a cafeteria
o Opinides, recomendagdes de familiares e amigos

o Imagens e recomendagdes nas midias sociais



APENDICE B — Cafeterias com a melhor experiéncia de compra

Cite o nome de cafeteria(s) que vocé tem (ou ja teve) a(s) melhor(es) experiéncia(s) de compra
e por qué?

Chocolatras entre outras

Agridoce Café

Bassano, muita qualidade nos seus produtos

Prestisserie otimos produtos ambiente agradavel, estacionamento

Café da Republica

Café do Mercado, devido a qualidade do café

William and sons

Charlie brownie

Barbarela. Qualidade produtos

Oh Bruder

Press/Jean Pierre / Diego Andino

Quiero Café. Bom atendimento e preco justo.

Agridoce em fungéo do ambiente com uma decoracéao linda, o café e a comida sdo boas, mas o
grande diferencial € o ambiente, na minha opinido. Ginko também, parte do ambiente é ao ar livre e
tem vérias plantas, o que me atrai bastante, bebida e alimentos também sé&o deliciosos. Acho que
comidas e bebidas boas sdo o minimo para uma boa experiéncia, acho que o ambiente pode ser um
diferencial.

Café Republica, Clown Café, Johnny Ray's coffee - todas pelo ambiente

Café da Republica, William and sons, Darkside, Charlie Brownie, Bruder e Obra café. Todas pelo
atendimento e possibilitar mais de um método de extragdo de café filtrado.

Gosto de ir no chocolatras anonimos pelo f4cil acesso que eu tenho e rapido atendimento para um
café apos o almocgo no intervalos do trabalho .

Agridoce, , Santa Fermata, Srta Margot, Baden, L& Patissier, Patisserie, Nicola Albano
Sala precisa, ambiente show, atendimento muito bom.

Diego Andino, Srta Margot, Press

Press Café

Baden Cafés Especiais, 0 atendimento é excelente assim como o conhecimento que os funcionarios
demonstram ter sobre os produtos comercializados
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Chocolatras (Iguatemi), Agridoce café

Leiteria

Bassani pela torta de banana

Domitila

William & Sons, pela qualidade do café, do atendimento e pelo ambiente
Zcafé

Pé&o e Gulla

Agri doce. Além de gostar do café e da mil folhas. O lugar te remete ao passado, com decoragao
vintage e de muito bom gosto!” Ameiii!!

Z, proximo de casa e uso de ponto de encontro com amigas! O q é muito agradavel!

Chocdlatras, pois a cafeteria trabalha com chocolate artesanal (tem mais qualidade), tem a op¢éo de
salgados e oferece alguns lanches que substituem uma refeicdo de almocgo, por exemplo. N&o cito 0
atendimento como um diferencial porque varia de loja para loja.

Cedinho Café. Vive le café. Start & Brothers Café. Alban Rosselin. Il Gordito. Oh Bruder

Press Café

Doceira Charlie

Confraria do café

Agridoce

Café da Republica

Four café e Pettit costumo ir nestas pelo atendimento, pelo sabor do que é oferecido e também pelo
ambiente

Leiteria 639

Mac caffe, tudo foi bom

Café do Porto bom servigo e ambiente externo muito bom

Café & Prosa. Um lugar aconchegante em meio a natureza, bem servido.
Agridoce

Ginko

Café cedinho

Mercopan

Bella Gula, Ville cafe
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Agridoce. O local é lindo, aconchegante e a comida € excelente.
Cantina da Cris. Por causa do atendimento diferenciado e humano (estilo méae)
Press café. Mil folhas é a melhor de Poa.

Coffeehood, pelo gosto. Baden, pela preparacéo e conhecimento q eles tem. Café Republica, idem.
Press Café pelo gosto.

Adulla. Por ter doces e cafés maravilhosos, além de ser perto de onde trabalhava e ter um mini
mercado junto.

Tour Café & Bistrd ambiente aconchegante com café e lanches saborosos
N&o lembro o nome
Alban Rosselain

Valkiria (pg p mim eh o melhor café gelado), charlie da cb (pg tem a melhor torta trufada e os
atendentes sdo queridos), ginkgo (ambiente),

Agridoce, uma cafeteria doce e acolhedora

Quiero café, tem um capuccino maravilho, comidas gostosas e é super bem localizada
Agridoce. Gostei muito dos detalhes do espaco, dos diferentes ambientes. E o café e os doces séo
deliciosos. O maior problema é a espera longa.

Srta. Margot, atendimento muito afetivo, salgados e doces maravilhosos. Na maioria das vezes
havia lugares e quando esperei foi rapido.

Press. Produtos muito bons

Coffehood e Republica

Café a Brasileira na Rua Uruguai, me surpreendi com a beleza do local e adorei o café.

Press Cafe

Café a Brasileira na Rua Uruguai, me surpreendi com a beleza do local e adorei o café.

Srta margot, agridoce

Rocambolo
Bom atendimento e preco justo, alem de todos os produtos serem bons

Dona Maria Poa e cia do café Gravatai
Notting Hill foi uma delas! O lugar é super aconchegante e tranquilo pra tomar um café e comer
alguma coisa, e possui uma area externa que € um amor. A musica também esta sempre em um

tom agradavel.

agridoce - ambiente
leiteria - comida
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Z café

Leiteira, cuatro, produtos com qualidade e ambiente
Agridoce, Z café

Agridoce. Pelo ambiente e cardapio

Agridoce, porque é um ambiente aconchegante, bonito, inspirador, vintage. Além das comidas que
sdo gostosas.

Press (atendimento 6timo e qualidade th) e Vive Le Cafe (mesmos motivos)

Z Café pg o atendimento é rapido, produtos variados e de qualidade e sem gluten ou lactose
Leiteria 639

Senhorita Margot. Ambiente na rua, pet friendly, cafés e comidas com bom custo beneficio.
Origem cofre pelo atendimento,sabor do café e opgdes sem gliten

Leitteria. Pq era aconchegante e com bons pratos e cafés

Valkiria e mood

Cafeteria da entrada do shopping do Wallig, o acompanhamento de uma agua com gas e um
biscoitinho com canela, maravilhoso.

Press e Bella Gula

Press café

Mood - inclusival

Cafeteria da FGT. Qualidade e atendimento

Press Café, love It, Valquiria Café, Mercopan, Diego Andino, Dona Maricota
Semente da Saude. Tem produtos sem glaten e sem lactose

Freddo Iguatemi Porto Alegre RS

William & Sons. O atendimento é espetacular, pois eles estdo preocupados com a qualidade do café
e além disso com quem produziu o gréo. Isso demonstra uma responsabilidade social muito grande.

Chocolatras

Oikos Cafeteria e Bistro, ambiente aconchegante, atendimento cordial, café muito gostoso e
acompanhamentos alguns feitos na hora.

Café do mercado

Valquiria
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Café do Bourbon Assis Brasil
Press

Zcafé

Baden e Marzana

Press café, Z café, Pao da Nona.

Valkiria (adoro o ambiente e os cafés), Forcaffe (me surpreendeu o lugar moderno no meio do cent
e a qualidade dos produtos)

Sou de Caxias do Sul.

Copenhagen pelo ambiente,aroma e café com chocolate € um casamento perfeitos
Senhorita Margo atendimento e comida boa

Z café

Press Café, pela variedade e qualidade dos cafés e alimentos.Café do Porto, pelo ambiente
agradavel e Armazém Machry, pela variedade de produtos gostosos e decoracao.

Barbarela pelos produtos, apesar do atendimento deixar a desejar
Ginkgo, por causa do ambiente. é bem agradavel.

Café Havana

Delicias Sob Encomenda

Acho o atendimento ruim
Sempre pressa pra atender

nao sei
Quero Mais

Agridoce, pois 0 ambiente é 6timo, o atendimento também e os produtos muito bons, tanto bebidas
quanto comidas.

Starbucks pois gosto dos produtos do ambiente

Agridoce, pink velvet e funny feelings.
Todos com 6timo atendimento e cardapios variados.

Florenzza padaria e confeitaria, gosto de ir Ia por ser mais préximo de casa e pq eles sabem o que
eu gosto de comer e beber

Agridoce, pois tem um cardapio bem variado de lanches e ambientes acolhedores

Diego Andino
Café e doces deliciosos para o paladar e o olhar

ro
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Oh Brider - pois € onde me sinto mais confortavel e livre, como se estivesse em casa, e 0s precos
sdo acessiveis.

Charlie Brownie

Café com virgula e agridoce café, duas cafeterias que me agrada tanto pelo atendimento quanto os
sabores de seus produtos.

Charlie brownie: qualidade e sabor; press: qualidade; chocélatras: atendimento e sabor; love it:
ambiente a atendimento

Confraria do Café e Z Café - pelo gentil atendimento, higiene e delicias pra comer
Vive la France

Bella gula

Armazém da Praca

Lahude

Lahude

Quiero Café. Tem um ambiente bem legal, os produtos tem uma qualidade superior e esta em locais
que ajudam, inclusive em outras cidades.

Press,Brasileira

Nao sei 0 nome (na esquina da praga Mauricio Cardoso com a Felix da Cunha

Love it! Espaco lindo e boa comida e bebida

ORIGEM, qualidade e sabor excepcional

Z Café: espaco agradavel, variedade de opgdes e padréo de atendimento e comidas/bebidas.

Agridoce; O Gréo RealFood; Vive Le Cafe; Ginkgo; Origem - Experiéncia, portfélio, atendimento,
ambiente

Café a Brasileira
Moodtogo, 6timo atendimento!

Café origem: atendimento e sabor do café
Chocolatras: sem gluten

Leiteria, agridoce e chalie brownie. Pela qualidade dos produtos, atendimento e cardapio diverso.

Emporio de Canela...Agridoce...Domitilia...Ze Bistrd..Bella gula...Mac café....tenho tantos...Amo o
Agridoce por tudo...atendimento...lugar...café...doces..

Press, mais pelo ambiente e pelo mil folhas (que amoooo), mas o atendimento deixa a desejar.

Gosto do Agridoce pois os cafés sdo bem bolados e o ambiente é muito bacana e peculiar
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Café Caliente

N&o lembro

Leiteria

Press Café, entregam o que promete, café bom.

Agora ndo lembro o nome mas gostei muito porque tomei um café diferente e estava muito gostoso.

Oh Bruder, Charlie Brownie, Startt & Brothers Café.
Atendimento e ambiente diferenciados, aliados a bons produtos.

kopenhagen, Chocdlatras Anénimos (Viva), melhor atendimento.

Press - bom café

Press Cafe

Z Café

Press, pois tem café passado e ndo somente expressos e uma patisserie muito boa. E a Sabor de
Luna pelos maravilhosos “vigilantes” e demais produtos uruguaios! Também gosto muito da
Chocolatras na Dinarte Ribeiro e do Z Café no hospital Moinhos de Vento ( que é meu local de
trabalho).

Bassani da praca / Bassani

Quadrado

Café & Prosa

Z Café
Produtos 6timos e bom atendimento

Bella Gulla

Barbarella e press café. Apesar de as coisas demorarem um pouco 0s produtos sao excelentes e o
atendimento tambem.

Love It - achei o preco do cha 6timo. Adoro a leiteria tbm, comida étima
Leiteria, café Agridoce

Café do Porto, Z Café

Agridoce (visual lindo, café e comidas sdo 6timos)

Cafe do porto, z cafe, outras

O agridoce pra mim é a melhor cafetaria, nao apenas pelas comidas e bebidas mas também pelo
ambiente e localizagéo

Café da Republica. Ambiente bacana e boas op¢des para comer e beber
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Caffeine,
baden e agridoce café. Todas com ambiente diferente e comida/bebida boas.

Z café, york coffe

Leiteria 639, Agridoce, Café da Republica

Origem Iguatemi

Café Republica

N&o lembro

Quieto Café pois fica proximo do meu trabalho

Café do Mercado. Prefiro a unidade do Mercado Publico pois o atendimento € muito bom, além do
ambiente ser aconchegante. Gosto dessa cafeteria pois os cafés vendidos la sédo os melhores que ja
encontrei (considerando Porto Alegre) e além disso compro o café para fazer em casa também.
Vou na mais préxima de onde estou

N&o lembro

William and sons - ambiente e qualidade do café; ginkgo 588 - ambiente e variedade de comidas
Ginko: experiéncia marcante por conta do ambiente do local, com bastante verde. O café e as
comidas também eram bons, obviamente.

Café da Republica: experiéncia boa pelo atendimento. Atendentes te explicam bem sobre cada tipo
de preparo do café e tém bastante paciéncia.

Srta Marg6: 6timo café e comidas!

P&o Santo, Cafeteria Matheus, Valkiria Café

blue bottle, café e experiencia de marca maravillosos

Quiero Cafe

Agridoce pelo ambiente e atendimento

Café Republica. Durante o atendimento , eles explicam com calma o contexto de cada café. Assim
eu posso fazer a melhor escolha.

Agridoce café, café da republica, sta margo, Charlie brownie, vive le café, cafe do duque, Baden
cafe, cafe e confeitaria Matheus, machry armazém e bistr6, mercado brasco, Diego andino
confeitaria, barbarella...

Mc café e 18 café unisinos porque o produto é de qualidade e o atendimento é 4timo.

Café da Republica. Porque oferece uma boa variedade de cafés e comidas e tem um ambiente
agradavel.

Mcdonalds, press café

Agridoce o0 ambiente é lindo. Pdo da Nonna as comidas séo 6timas.
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Adulla e uma no iguatemi q nao lembro nome mas na parte nova em cima

L& basque, produtos deliciosos e diferenciados. Dona Maricota, produtos deliciosos e de qualidade
Agridoce, cafeteria Pelotas...

7 sentidos

Algo mais, press café

Engenho do péo = qualidade das comidas

Press Café = qualidade dos cafés

Lov It = astral do ambiente

Café e prosa, pelo ambiente diferenciado, mesmo que o cardapio seja com poucas variedades, o
ambiente e atendimento me ganham. Outra que vou quando estou com mais presa, ou preciso fazer
reunido, é a Cafe Republica

Café do Mercado - excelente qualidade dos produtos e servigos

Press, devido a qualidade, ambiente e atendimento

Charlie brownie, z café, chocolatras

Baden, pois é bem localizado em Porto Alegre.

Baden, porque o café é otimo, ambiente aconchegante e atendimento excelente

Agridoce café

Panzeiro e Belisque ambas em Canoas

Recentemente, a minha melhor experiéncia foi no Café do Porto. Atendimento excelente, qualidade
do produto e servigo, sem mencionar o ambiente .

Atelier do café Gramado . Pelo local e servi¢o. E tem tantos outros. Dificil dizer. Mas o que mais me
atrai seria o local, decoracédo e qualidade do servigo.

Cito uma, pois tenho repetido minhas visitas por la! Sabor de Luna. Ambiente maravilhoso,
decoracao de encher os olhos, cardapio delicioso e 0 mais importante: atendimento muito bom.

Koppenhagen - sabor; Mood T6 Ti- ambiente e produtos diferenciados (sem gluten); Coffehood -
ambiente e localizagdo. Gosto de tomar café em um ambiente que me inspire!!

Mood - inclusiva!
Leitaria, café do Porto,

Coffehood, agridoce, doceria do Charlie sao cafeterias que frequento e gosto bastante, pois, além do
ambiente agradavel, possuem salgados, doces que cafés diferentes que valem a pena experimentar.

Mood to go, estdbmago café

Quiero café. Ambiente atendimento cardapio
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Sabor de Luna pois o atendimento, cafés, doces e ambiente sdo excelentes. E também pela
proximidade de minha residéncia

Starbucks - qualidade dos produtos, experiéncia, ambiente
Press

Café Sala Precisa, pois o lugar era todo inspirado em livros que li (Harry Potter). Poder me sentir
dentro do ambiente do livro foi algo que me marcou.

William and sons. Ambiente, atendimento e qualidade do café (o melhor)
Chocolatras

Valkyria possui pdo de queijo quentinho

Nao recordo

Café com pecado no Bourbon Ipiranga

Charlie Brownie, Agridoce Café, love it

Leiteria

N&o sei se conta como cafeteria, mas tive uma boa experiéncia na pink Velvet
Café do Avesso

Primavera, engenho do pao

Agridoce café. Local lindo, comida e bebida Boa e atendimento bom
Rosa café e moda, lugar aconchegante

Bella gula

Bassani. Atendimento.

Bendita Esquina (perto da minha faculdade, preco bom e atendem bem)
Press café, Z cafe

Quiero café. Ambiente gostoso, boa variedade de cardapio

Agridoce café , café da repuablica. Essas sao minhas favoritas. O Café € muito bom, o atendimento é
bom e o preco esta de acordo com o oferecido.

press café. qualidade fo café e ambiente muito agradavel
Agridoce cafe

Starbucks
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Funny feelings - ambiente, mix de produtos muito bom, atendimento;
Café da republica - localizacéo, equipe capacitada e soube dar bons direcionamentos

Café do mercado, leiteria 639.

Da gosto,. Empresa familiar, pequena e de bairro, ndo é famosa mas comida de verdade, feita como
de casa da méae e vO, com 6timo custo beneficio. Se preocupa com o social de forma genuina , doa
alimentos no final do dia a quem precisa e sequer faz propaganda disto.

P&o da Nona - produtos de qualidade, ambiente limpo e agradavel e prego ok

Vive le café - ATENDIMENTO

Press

Cafe do mercado no mercado publico, lugar bom café bom. Srta margot, experiéncia + muito
saborosas as coisas

Agridoce café - decido a qualidade do produto consumido.
Barbarella

Café do Porto

Jean Pierre

Tok & Stock

Dometila

Se chama Le Code, o lugar é simples e aconchegante, gosto da decoragdo ao contrario daqueles
lugares de "producéo”

Leiteria - 6tima qualidade, ambiente agradavel e boa localizagdo. Casa do P&o de Queijo - boa
qualidade e bom preco.

Coffeehood: gosto dos produtos, do atendimento e do ambiente

Café do Avesso: mesma coisa que o anterior

Adulla: mesma coisa

Senhorita Margd! Atendimento 6timo, ambiente agradavel e comidas e cafés deliciosos.

Leiteria (na Venancio Aires). O cha gelado de péssego deles é maravilhoso. O ambiente e o
atendimento também s&o bons!
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