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Resumo

O boom de cafeterias no Brasil e, consequente, aumento da concorréncia entre elas, reforca a
necessidade de se conhecer como 0s consumidores de café elegem o estabelecimento que irdo
frequentar. Diante dessa realidade, esta pesquisa teve o objetivo de investigar a importancia dos
atributos de uma cafeteria na decisdo de consumo dos clientes. A estratégia de pesquisa empregada
foi 0 estudo de caso da Cafeteria Sdo Braz — empresa com mais de 30 anos de atuacdo na cidade do
Recife. A coleta de dados incluiu a aplicacdo de 165 questionarios, analisados com auxilio do método
Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatdria, que classifica os atributos em obrigatorios,
unidimensionais e atrativos. Os resultados indicam que iluminacdo, musica, decoracdo, espacgo
reservado, cardapio variado, cafés feitos a base de grdos especiais e a presenca de um barista foram
considerados atributos atrativos, ou seja, estimulam o consumo. O atributo “caracteristica do café¢”
foi considerado unidimensional, tendo sua capacidade de estimulo a compra dependente de seu
desempenho. O atributo “acesso sem fio a Internet” foi considerado neutro e os atributos eficiéncia,
cortesia e limpeza foram considerados obrigatorios, o que indica que o desejo de frequentar a cafeteria
estd condicionado a presenca e desempenho suficiente destes atributos.

Palavras-chave: atributos; decisdo de consumo; comportamento do consumidor; cafeteria; método
Kano.

Abstract

The booming of coffee shops in Brazil and consequently the high competition between them
reinforces the necessity of learning on how coffee consumers choose the establishment they visit. By
analyzing this reality, this research has the objective of investigating the relevance of the attributes
of coffee shops in the consumer decision. The strategy used in this research is based on a case study
of Cafeteria Sdo Braz - a Recife (Brazil) based company with more than 30 years of experience in the
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local coffee market. Data collection included application of 165 questionnaires analyzed using the
Kano methodology of attractive and obligatory quality, what classifies the attributes into mandatory,
unidimensional and attractive. The results indicate that lighting, music, decoration, private space,
assorted menu, coffee made with special grains and a professional barista were considered attractive
attributes, providing greater stimulus to consumption. The attribute "coffee characteristic” was
considered one-dimensional, having the capacity to stimulate the purchases dependent on its
performance. The attribute "wireless internet access (wifi)" was considered neutral and the attributes
efficiency, courtesy and cleanliness were considered mandatory, which indicates that the desire to go
to the cafeteria is conditioned by the presence and sufficient performance of these attributes.

Keywords: attributes; consumer decision; consumer behavior; cafeteria; Kano method.

Resumen

El aumento de la competicion entre las cafeterias en Brasil refuerza la necesidad de investigar como
los consumidores de café eligen el establecimiento que van a frecuentar. Asi, este articulo tuvo el
objetivo de investigar la importancia de los atributos de una cafeteria en la decision de consumo de
los clientes. La estrategia de investigacion fue el estudio de caso de la Cafeteria Sdo Braz - empresa
con mas de 30 afios de actuacion en la ciudad de Recife. La recoleccion de datos incluyd la aplicacion
de 165 cuestionarios, analizados por el método Kano de Calidad Atractiva y Obrigatdria, que clasifica
los atributos en obligatorios, unidimensional y atractivos. lluminacion, musica ambiente, decoracion,
espacio reservado, carta variada, cafes hechos a base de granos especiales y barista fueron
considerados atributos atractivos, o sea, proporcionan un mayor estimulo al consumo. El atributo
"caracteristica del café" ha sido considerado unidimensional, con su capacidad de estimulo al
consumo atrelado a su rendimiento. El atributo "acceso sin cables a internet” ha sido considerado
neutral y los atributos eficiencia, amabilidad y limpieza han sido considerados obligatorios, lo que
indica que el deseo de asistir la cafeteria esta condicionado a la presencia y rendimiento suficiente de
estos atributos.

Palabras clave: atributos; decision del consumidor; comportamiento del consumidor; cafeteria;
método Kano.

1. Introducéo

O café sempre fez parte do cotidiano dos brasileiros, seja em uma perspectiva historica, por
exercer papel de destaque na economia e desenvolvimento de varias cidades, ou em uma perspectiva
mais atual, mantendo-se como uma bebida de grande aceitacdo e penetracdo no mercado consumidor
do pais. Essa bebida também esta relacionada a momentos de entretenimento, pois uma pequena
pausa ao longo do dia para “um cafezinho” ou uma visita a uma cafeteria se configuram como
momentos de experiéncia gastrondémica e de intera¢do social. O cafezinho, outrora visto como um

simples item da refeicdo matinal, nos Gltimos tempos adquiriu status de bebida gourmet?, pois no

4 “Pessoa que sabe distinguir e apreciar a boa cozinha e os bons vinhos” (HELENE, 2006, p. 56). Entretanto, o termo é
muitas vezes associado a produtos e servicos mais caros e requintados. Neste sentido, a expressdo “bebida gourmet”
designa um produto de qualidade, geralmente diferenciado e com forte valor agregado.
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mercado de consumo ha uma oferta mais diversificada de tipos de graos e modos de preparo, capaz
de proporcionar diferentes sensagdes entre seus apreciadores.

Apesar da atual crise politico-econémica pela qual atravessa o pais, em 2016 a ABIC
(Associacdo Brasileira da Industria do Café) prevé um aumento de 2,6% no consumo de café em
relacdo ao ano anterior perfazendo um total de 1.036 milhares de tonelada. Ainda segundo a ABIC
(2016), o consumo per capita também aumentou ligeiramente, passando a 4,90 kg/habitante/ano de
café torrado e moido (6,12 kg de café verde em gréo), o equivalente a 81 litros/habitante/ano.

Como reflexo da alta no consumo interno da bebida, verifica-se o surgimento de espacos
agradaveis, bem planejados, que transformam o ato de tomar um cafezinho em uma prazerosa
experiéncia gastronémica. As cafeterias ja fazem parte do cenério de varias cidades brasileiras e 0
habito de visitar tais estabelecimentos vem ganhando cada vez mais seguidores.

Com o crescimento do nimero de cafeterias e consequentemente o aumento da concorréncia
entre elas, é importante conhecer como os consumidores desta bebida elegem qual estabelecimento
frequentar e quais caracteristicas afetam essa escolha. Ademais, esta mudanca no mercado causou
também impacto nos habitos de consumo da bebida: um novo perfil de consumidor de café vem
surgindo, mais exigente e que procura manter-se informado quanto as novidades do setor. O
consumidor esta descobrindo cada vez mais que, como o vinho, o café tem atributos especificos que
o diferencia, como o aroma, acidez e corpo (ZENDRON, 2007).

Neste cenario cada vez mais competitivo, as cafeterias precisam inovar para atrair cada vez
mais clientes. Apostar na diferenciacdo dos produtos e servicos, variedade do cardapio e na
arquitetura das lojas podem ser exemplos de medidas para se alcancar vantagens competitivas em
relacdo ao concorrente.

No meio académico, foram encontrados alguns estudos publicados sobre aspectos
relacionados ao café e as cafeterias. Vegro, Pino e de Assumpcao (2007) abordaram a qualidade
sensorial do café e o perfil dos estabelecimentos que servem a bebida na cidade de S&o Paulo. A
época, foi verificado que existem diferencas significativas de qualidade da bebida entre os diversos
estabelecimentos que servem o café expresso e o café coado. Os resultados apontam que na maioria
dos estabelecimentos, independentemente da categoria, 0 preparo do expresso exibia melhor
qualidade sensorial da bebida.

Outro estudo, realizado por Nassif et al. (2005), investigou se as caracteristicas intrinsecas
do café (aparéncia, aroma, consisténcia, cor e sabor) e as caracteristicas extrinsecas associadas a

bebida estimulam o consumidor a frequentar cafeterias. Os autores concluiram que, de uma forma
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geral, a escolha da cafeteria esta associada a qualidade do café (caracteristicas intrinsecas) e a
qualidade do ambiente oferecido (caracteristicas extrinsecas).

Por fim, também foi identificada a pesquisa realizada por Fonseca et al. (2005), na qual a
abordagem utilizada foi o estudo das motivagdes do consumidor em frequentar estabelecimentos
especializados em café, identificando as varidveis que interferem neste processo e as principais
necessidades e expectativas destes consumidores.

Apesar de existirem estudos sobre o consumo de café, ndo foram encontradas pesquisas que
classifiquem os atributos da cafeteria segundo seu grau de importancia e relevancia para a decisao
final de consumo de seus frequentadores. Com base nas consideracdes praticas e tedricas apontadas
nessa introducéo, este estudo teve como objetivo responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual o
grau de importancia dos atributos de uma cafeteria na decisdo de consumo de seus

frequentadores?

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Atributos do Produto

Os atributos “sdo descritos como categorias que caracterizam um produto ou servico, ou seja,
aquilo que o consumidor acredita existir nos mesmos e que estdo envolvidos na sua aquisicdo ou
consumo” (KELLER, 1993, p. 4) e sdo o “principal estimulo que influencia a tomada de decisao de
compra dos consumidores, avaliando-os em fun¢do dos seus préprios valores, crencas ou experiéncias
passadas” (ESPARTEL; SLONGO, 1999, p. 3). Especificamente no setor de servicos, Lovelock e
Wright (2007) definem os atributos como todos os aspectos, tanto tangiveis quanto intangiveis, que
podem ser avaliados pelos clientes em um produto ou servico.

Deve-se enfatizar a diferenca entre os atributos e os beneficios. Os atributos apresentam-se
como as caracteristicas concretas do produto, enquanto os beneficios sdo funcBes ou utilidades
oriundas da posse ou consumo do mesmo (ESPARTEL; SLONGO, 1999). As informacdes sobre 0s
atributos integram a formacéo das preferéncias do consumidor entre as varias marcas de produtos
disponiveis, ao passo que as informacdes sobre os beneficios integram a formacdo da preferéncia
como avaliadoras da performance do produto.

De modo geral é possivel encontrar na literatura cientifica uma série de classificages dos
atributos. Segundo Lovelock e Wright (2007), os atributos de produtos e servigos podem ser
classificados em atributos de busca, de experiéncia e de credibilidade. Os atributos de busca sdo
caracteristicas que permitem que os clientes avaliem os produtos antes da compra, como por exemplo,

cor, textura, estilo e preco. Ja os atributos de experiéncia sdo definidos como aquelas caracteristicas

4
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que nao podem ser avaliadas antes da compra, ou seja, sdo caracteristicas de desempenho do produto
que os clientes podem avaliar somente durante a entrega do servico. Por fim, os atributos de
credibilidade sdo caracteristicas que os clientes podem achar de dificil avaliacdo, mesmo depois da
compra e do consumo.

Zylbersztajn et al. (2001) ilustram bem o conceito de atributos de credibilidade (também
conhecidos por bens de crenca) ao fazerem referéncia ao produto café, em destaque aos cafes
especiais. Segundo os autores, 0s consumidores podem ndo conseguir distinguir, mesmo apds o
consumo da bebida, se ela possui os atributos desejados. Reforcga-se entdo o papel dos organismos
certificadores. A confianca em tais organismos estimula a comprovacdo dos atributos descritos no
selo impresso na embalagem. Para os bens de crenca, a certificacdo exerce papel fundamental
reduzindo os custos de obtencéo de informacéo por parte dos consumidores.

Além da classificacdo acima é possivel encontrar na literatura cientifica outras classificacfes
acerca dos atributos. Para efeitos desta pesquisa, a classifica¢do utilizada é a proposta pelo modelo
Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria (KANO et al., 1984), na qual os atributos sdo classificados

em obrigatorios, unidimensionais e atrativos, detalhados na proxima secéo.

2.1.2 Classificacdo dos atributos em obrigatérios, unidimensionais e atrativos

O modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria foi elaborado pelo professor Noriaki
Kano, que inspirado na teoria de Motivacdo-Higiene de Herzberg (1966) em ciéncias
comportamentais, desenvolveu a teoria da Qualidade Atrativa (KANO et al., 1984) que busca
compreender como os clientes avaliam um produto ou servico, além de propor a ndo-linearidade da
relacdo entre o desempenho e satisfacdo, o que auxilia na identificacdo de quais atributos sdo capazes
de gerar diferenciacdo para o cliente (LOFGREN; WITELL, 2005; HUISKONEN; PIRTILLA,
1998).

Em seu modelo, Kano, et al., (1984) apresentam uma classificacdo de atributos de produtos
ou servigos agrupados conforme o grau de satisfacdo ou insatisfacdo que geram os atributos em
relacdo a um nivel de desempenho (HUISKONEN; PIRTTILA, 1998). Assim, os atributos sdo
classificados em obrigatdrios, unidimensionais e atrativos e podem ser identificados ao se perguntar
ao consumidor de determinado produto ou servico sobre sua reacao, ou satisfacdo, quando os atributos
tem desempenho superior (questdo positiva) e inferior (questdo negativa) (KANO et al., 1984;
BERGER et al., 1993; MATZLER et al., 1996 apud TONTINI; SANT’ANA, 2008).

Desta forma, a classificacdo advem da relacao existente entre a avaliacao subjetiva do produto,
expressa pelo nivel de satisfacdo do cliente (variando de satisfeito a insatisfeito) e a avaliacdo

5
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objetiva, expressa pelo nivel de desempenho dos produtos (variando de suficiente / existente ao
insuficiente / inexistente) (GARCEZ; FACHIN; ANDRADE JUNIOR, 2000).

O modelo aponta ainda a existéncia de duas outras categorias de atributos: 0s neutros e
reversos. Este modelo, apresentado na figura 1, est4 baseado na relagdo entre o qudo totalmente
funcional determinado aspecto do produto ou servico €, ou seja, 0 seu grau de desempenho (indicado
no eixo horizontal) e 0 qudo satisfeito o cliente esta com esse aspecto — 0 seu grau de satisfacdo
(indicado no eixo vertical) (BERGER et al., 1993).

Figura 1 — Modelo Kano de qualidade atrativa e obrigatoria
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Fonte: Adaptado de Léfgren e Witell (2005)

Por atributos obrigatérios (O) entendem-se os critérios essenciais (basicos), aqueles que o
consumidor espera encontrar em um produto. Se estes atributos ndo estiverem presentes ou nao
atingirem um nivel de desempenho suficiente, os clientes ficardo extremamente insatisfeitos, ao passo
que quando comprovada a sua existéncia e o desempenho for considerado o desejado, ndo se
configura em satisfacdo para o cliente. Segundo Huiskonen e Pirttila (1998) é importante identificar
0 minimo aceitavel de atributos obrigatérios (esperados), uma vez que um nivel mais baixo aumenta
a insatisfagdo rapidamente, ao passo que um nivel mais alto destes atributos aumenta os custos sem
necessariamente corresponder a compensacao de valor para o cliente.

Ja os atributos unidimensionais (U) sdo atributos que geram a satisfacdo proporcional ao seu
nivel de desempenho — quanto maior o nivel de desempenho, maior seré a satisfacdo do cliente e vice-
versa. Geralmente, estes atributos sdo exigidos explicitamente pelos clientes. E os atributos atrativos
(A) séo atributos chaves para a satisfacdo do cliente. Quando presentes trazem uma satisfacdo mais

que proporcional, porém sua auséncia ndo causa insatisfacdo (TONTINI, 2003). Essa satisfacdo é

6
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gerada uma vez que os clientes ndao tinham a expectativa de receber tais atributos. A falta de atributos
atrativos deixa o cliente neutro [certamente ndo insatisfeito], entretanto a presenca destes aumenta
rapidamente o nivel de satisfaco do cliente (BERGER, et al., 1993). Os atributos atrativos ndo séo
expressos explicitamente pelos consumidores. Desta forma, sua presenca (do atributo) geraria
satisfacdo, ao passo que sua auséncia ndo traria insatisfacdo para o cliente.

Além destas trés classes principais € possivel identificar mais outros dois tipos de atributos.
Os atributos neutros (N) que séo aqueles cuja presenca néo traz satisfacdo [desejo de consumo], ao
passo que sua auséncia ndo gera insatisfacdo. Sao atributos que nunca ou apenas raramente séo usados
pelo cliente, ou que o cliente ndo sabe como poderia utiliza-lo. E os atributos reversos (R) que sao
aqueles cuja presenca gera insatisfacdo [auséncia de desejo em consumir] e sua auséncia gera
satisfacdo ou um estado de neutralidade (TONTINI, 2003). Por fim, tem-se ainda o atributo
questionavel (Q), cuja avaliagdo indica que a pergunta foi formulada de forma incorreta, ou que
possivelmente o cliente ndo entendeu a pergunta ou que a resposta foi inconsistente (DRUMOND,
1995 apud GARCEZ; FACHIN; ANDRADE JUNIOR, 2000).

E importante destacar que esta classificacdo pode ser alterada com o tempo. Atributos
atrativos tendem a mudar para unidimensionais e ulteriormente para obrigatérios, quando 0s
competidores promovem melhorias nos seus servicos (HUISKONEN; PIRTTILA, 1998). Em termos
praticos, essa alteracdo pode ser percebida durante um ciclo de consumo. Ao identificar que um
atributo foi atrativo em sua Gltima experiéncia com um produto ou servigo, o cliente cria a expectativa
de que esse atributo seja novamente ofertado. Em um préximo ciclo, este atributo supostamente se
tornara unidimensional. Percebe-se aqui que o atributo deixa de ser atrativo por ndo mais representar
algo novo para o cliente, para tornar-se unidimensional, tendo assim, sua avaliacdo atrelada
diretamente ao seu préprio desempenho (PICOLO, 2005).

O método Kano, desta forma, pode auxiliar na identificacdo de quais qualidades dos produtos
sdo decisivas para a satisfacdo dos consumidores e quais as caracteristicas que apenas previnem a
insatisfacdo. De posse dessas informagdes, 0s gestores serdo capazes de planejar produtos, capazes
de encantar seus clientes (MATZLER et al., 1996).

2.2 Cafeterias

Uma cafeteria pode ser considerada a versdo moderna dos 'cafés’', e também chamadas de
coffee shops e snack bars. Embora a bebida quente seja o principal item do cardapio, versdes geladas
e uma variedade alimentos sdo oferecidas aos consumidores, além da venda de café empacotado

(torrado e/ou moido), acessorios para preparagdo da bebida, loucas, entre outros. (NOGUEIRA

7
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JUNIOR, 2007). Este espago também esta relacionado ao convivio social, a ponto de ser chamada de
“Institui¢do social complexa e multidimensional” (BENDER, 2000, p. 17).

No Brasil, 0 surgimento das cafeterias nos moldes como conhecemos hoje, deu-se de forma
discreta, despontando junto ao desenvolvimento e comercializagéo dos gréos de qualidade superior.
Até a década de 1970, o café era consumido em sua maior parte em restaurantes e lanchonetes, como
um produto secundario, que perdia em consumo para os refrigerantes e sanduiches. Em 1976, surgiu
a primeira rede de cafeteria no pais, inaugurada em um shopping center, na cidade de Séo Paulo. Este
fato ajudou na ampliacéo do conceito de cafeteria (NOGUEIRA JUNIOR, 2007).

Essa primeira rede de cafeterias, além de servir o tradicional café coado, introduziu o café
espresso (escrita em italiano), que logo agradou ao paladar dos brasileiros. O sistema espresso® surgiu
na Italia, entretanto ndo héa certeza quanto ao responsavel por sua criacdo. Francisco Illy aperfeicoou,
em 1935, o antigo modelo através da criacdo da maquina automatica de café espresso (PASCOAL,
2006; NOGUEIRA JUNIOR, 2007).

Na década de 1980, alguns empresarios do setor identificaram a necessidade de se produzir
um café de melhor qualidade e de criar espagos exclusivos para comercializa-lo, ou seja, de lugares
especiais para a apreciacdo da bebida (ZENDRON, 2007). Porém, apenas na segunda metade da
década de 1990 que houve um maior desenvolvimento no segmento de cafeterias no pais em
decorréncia da popularizacdo da maquina de café expresso. A facilidade na importacdo de tais
maquinas fez com que o consumidor passasse a conhecer o café expresso e proporcionou um rapido
crescimento das cafeterias, tornando-as exemplos de negdcio promissor (ZENDRON, 2007). Além
da difusdo das maquinas de café espresso, outro fator contribuiu para o processo de consolidacao das
cafeterias: a popularizacdo da internet. As cafeterias passaram a ampliar seus servigos ao oferecer um
espaco onde pessoas possam, além de se socializar e apreciar um bom café, navegar na rede mundial
(BANKS et al., 2000).

O inicio dos anos 2000 € marcado pela chegada das grandes redes internacionais ao pais, a
exemplo da rede norte-americana Starbucks e da Nespresso. A concorréncia entre os estabelecimentos
ofereceu também uma oportunidade para as a diferenciacdo entre as cafeterias e exploracdo de novos

nichos de mercado. A vinda da Starbucks, por exemplo, foi vista como um fator positivo, na medida

5> Esse método consiste no modo de preparo onde o café é moido na hora e filtrado a uma pressdo de nove
atmosferas, no qual a temperatura ideal da dgua é de 92° e o tempo de extragao deve ser em torno de 25 segundos.
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em que a forca de sua marca ajudaria ainda mais a difundir entre o consumidor brasileiro o habito de
beber café e seus derivados (NOGUEIRA JUNIOR, 2007).

Estima-se que o nimero de cafeterias no Brasil seja de 3.500 estabelecimentos, 0s quais sdo
responsaveis por 50% dos gastos com o consumo de café fora do lar. Pesquisa realizada pela ABIC
(2010) indica que o habito de consumo de cafe, principalmente fora de casa, teve um crescimento de
307% no espaco de 8 anos (de 2003 a 2010), mostrando que as cafeterias devem, cada vez mais,
buscar meios para se diferencia e atender as exigéncias de seus clientes.

A tendéncia entre as cafeterias é oferecer ndo somente um bom café, mas também um
ambiente acolhedor, em sua grande maioria, onde o consumidor pode apreciar a bebida feita com os
mais variados grdos, harmonizados com comidas que vdo desde os tradicionais doces e salgados
oferecidos, até comidas tipicas das regides a qual o estabelecimento pertence (BERNARDES, 2009),

sendo esses atributos, que serviram de base para esta pesquisa, examinados na proxima secao.

2.3 Atributos da Cafeteria

Um dos atributos de cafeteria identificado na literatura foi a atmosfera, conceituada como o
design consciente do ambiente para produzir efeitos emocionais especificos nos consumidores e
aumentar a probabilidade de consumo (KOTLER, 1973). Elementos como aromas, clima, decoracdo,
iluminacdo, sons, posicdo das pessoas e configuracGes visiveis da mercadoria sdo alguns dos
estimulos que podem influenciar o comportamento do consumidor (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Ademais, a atmosfera é percebida pelos cinco sentidos
(LOVELOCK; WRIGHT, 2007) e tem um papel importante na constru¢do das expectativas dos
clientes, na interacdo social entre funcionarios e comensais, assim como entre 0s proprios comensais
(RILLEY, 1994).

O aspecto decoracdo, por exemplo, deixou de ser um diferencial para se tornar um pré-
requisito das cafeterias, ao possibilitar a criacdo de espacos exclusivos, onde o cliente pode desfrutar
do ritual de tomar um cafezinho de forma ainda mais agradavel e prazerosa. Essa preocupagdo com
0 ambiente surgiu em resposta a grande valorizacdo da estética pela sociedade nas ultimas décadas
(TUCCI, 2005).

Ja a iluminacdo vai alem de seu aspecto funcional, que é a de mostrar com clareza (dar
visibilidade) o que serd consumido. Ela também tem o papel de influenciar as percepgdes dos clientes
acerca do estabelecimento, ao alterar seus estados fisico, sentimental e psicoldgico, além de modificar
a percepcao visual dos objetos que compdem o ambiente e do espaco em si. Quando bem direcionada
e projetada, a iluminacéo é capaz de atrair a atengdo do consumidor para determinado produto e/ou
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ambiente, fazendo com que 0os mesmos se sintam confortaveis, criando uma experiéncia de servico
prazerosa, que desperte o desejo de permanecer no ambiente e voltar a frequenta-lo outras vezes
(SAMPAIO et al., 2009).

A mdasica, por sua vez, também pode influenciar o comportamento do consumidor,
aumentando ou diminuindo seu tempo de permanéncia nos ambientes de servico (MILLIMAN, 1986;
ENGEL et al., 2000). Um estudo desenvolvido por Milliman (1986) em restaurantes da cidade de
Chicago, identificou que a musica lenta aumentou em cerca de 15% a margem bruta de um
restaurante, em comparagdo com a musica rapida (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Tal fato estd de acordo com o afirmado por Engel et al., (2000), pois segundo os autores, quando
tocada de forma mais rapida ou mais lenta, a musica pode afetar as percepcdes de tempo gasto na
loja. A musica tocada em volume mais baixo pode estimular mais interacdo social entre os clientes e
os funcionérios da loja. O estilo da musica também pode influenciar a percep¢do do consumidor: a
musica classica pode conferir ao ambiente uma imagem de mais alto nivel ou preco mais alto quando
comparada a outro estilo de musica (YALCH; SPANGENBERG, 1990 apud ENGEL et al., 2000).

Por fim, a limpeza dos estabelecimentos que vendem alimentos e bebidas é considerada um
aspecto obrigatdrio para garantir a saude e 0 bem estar dos comensais. Assim, caso o estabelecimento
ndo esteja adequadamente limpo, o cliente ficara insatisfeito, porém um ambiente limpo ndo garante
a satisfacdo do consumidor (TONTINI, 2003).

Um segundo atributo importante para as cafeterias € o atendimento, afinal esses
estabelecimentos sdo classificados como empresas de servico de alto contato, pois nelas ocorrem
interacdes significativas entre os clientes e as pessoas envolvidas na prestacdo do servico
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

A equipe de contato pode ser a fonte de diferenciacdo de um servico (BATESON;
HOFFMAN, 2001). Os funcionarios que prestam servicos fazem parte da experiéncia a ser
proporcionada ao cliente. Logo, 0s sentimentos e as emocdes dos atendentes podem ser percebidos
pelo consumidor e, assim, afetar a experiéncia do servi¢o para melhor ou pior. A boa prestacdo do
servigo aliada a hospitalidade dos funcionarios proporciona um ambiente no qual os clientes possam
se sentir & vontade, como se estivessem em casa (SALAZAR; DE FARIAS; LUCIAN, 2009).

Ainda sob a otica do atendimento como forma de criar uma experiéncia de servico memoravel,
as cafeterias estdo, cada vez mais, investindo na presencga de um profissional especializado em café,
apto a criar as mais diferentes receitas a base da bebida e extrair de uma xicara de café um sabor e

uma experiéncia unica: o barista.
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A origem da profissdo de barista estd intimamente ligada a popularizacdo das maquinas de
café espresso, uma vez que, apos o desenvolvimento da maquina, criou-se a necessidade de ter um
profissional para operéa-la. O significado atualmente atribuido & palavra barista é o do expert no
preparo do café, aquele que tem um alto nivel de conhecimento sobre o preparo de bebidas a base de
café. Nesse sentido, o conhecimento e a habilidade técnica do barista tém grande importancia na
obtencdo de um café de qualidade. Esse profissional também tem papel importante no relacionamento
com o consumidor. E ele o responsavel pelo contato com o cliente antes e depois do pedido,
auxiliando-o na escolha da bebida e na sua correta apreciacdo (ALENCAR, 2009; TEIXEIRA, 2014).

Por fim, o terceiro e ultimo atributo é o produto, ou seja, o café. O cafeeiro é uma planta
delicada que possui pequenas flores brancas com perfumes de jasmim e frutos chamados de cereja.
No café, os atributos de diferenciacdo podem apresentar ampla gama de conceitos, que vao desde
caracteristicas fisicas, como origem, variedades, cor e tamanho; sensoriais, como corpo e aroma, até
preocupacOes de ordem ambiental e social, como os sistemas de producéo e as condi¢fes da mao-de-
obra sob os quais o café é produzido (ZYLBERSZTAJN et al. 2001).

De acordo com o Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Brasil, 2003),
entende-se por Café Beneficiado Grdo Cru o endosperma do fruto de diversas espécies do género
Coffea, principalmente Coffea arabica e Coffea canephora (robusta ou conillon). Estes géneros
configuram-se, dentre as numerosas variedades botanicas de cafeeiros, como as duas espécies
cultivadas e comercializadas em escala global. O café do tipo Arébica é mais fino e origina uma
bebida de qualidade superior, com mais aroma e sabor. Ja a variedade Robusta, que produz o café
Conillon (ou Conilon) € mais resistente as pragas e aos fatores climaticos, entretanto ndo da origem
a uma bebida de boa qualidade, possuindo sabor adstringente e amargo (PASCOAL, 2006).

No que diz respeito aos aspectos sensoriais, algumas caracteristicas sdo observadas a fim de
que os especialistas em degustacdo de café possam avaliar a qualidade dos grdos. Acidez,
adstringéncia, amargor, dogura, aroma, corpo, defeitos, fragrancia, retrogosto (gosto que fica na boca
apos a ingestdo de uma bebida ou alimento) e sabor sdo os elementos avaliados para selecionar um
café que atenda a preferéncia dos consumidores.

Os trés atributos (com seus respectivos elementos) identificados na reviséo de literatura e
utilizados neste estudo para avaliar o processo de escolha de cafeterias, estdo resumidas na Figura 2.

Figura 2 - Atributos de cafeteria
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» Decoragéo « Eficiéncia « Variedade de graos

* lluminagéo * Cortesia » Aspectos sensoriais do
» Misica ambiente * Presenca de Barista café

« Limpeza « Acesso a internet sem fio + Cardapio variado

*» Espaco reservado

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

3 Metodologia

O objetivo central deste artigo € investigar a importancia dos atributos da cafeteria na decisdo
de consumo a partir do estudo de caso. De acordo com Martins (2006) o estudo de caso compreende
um grande namero de informacdes detalhadas por meio de diversas técnicas de coleta de dados tais
como pesquisa documental e registro de arquivos, entrevista, questionario, observacéo, etc., de forma
a apreender a totalidade de uma situacéo e, criativamente, descrever e analisar um caso concreto.

A empresa escolhida foi a Sdo Braz Coffee Shop, pertencente ao grupo Sdo Braz S/A IndUstria
e Comércio de Alimentos. A cafeteria selecionada localiza-se em Recife, mais especificamente no
Shopping Center Recife e foi inaugurada em 1980. Além da loja citada, que é propria da companhia,
atualmente a Sdo Braz Coffee Shop possui mais 16 lojas em Recife, além de operar em outros 5
Estados do Nordeste por meio do sistema de franquia.

A escolha desta unidade da S&o Braz se deu por sua histéria e representatividade no segmento
de cafeterias na cidade do Recife, onde atua ha mais de trinta anos. Atualmente, a empresa € uma das
dez maiores industrias de torrefacdo de café no pais. A loja do Shopping Center Recife foi escolhida
para ilustrar esta pesquisa por se tratar da loja mais antiga da marca Sao Braz Coffee Shop, além de
ser a maior em numero de frequentadores e apresentar maior faturamento entre as cafeterias da marca
em operacdo na cidade. A referida marca também foi eleita por criticos especializados da publicacéo
Veja Comer e Beber como a melhor cafeteria da cidade por sete anos consecutivos (de 2000 a 2007).
Ademais, no Biénio 2014/2015 e 2015/2016 a cafeteria também foi escolhida como a melhor da
cidade pelos leitores da mesma publicagéo.

Apobs a selecédo do caso, foi realizada a coleta de dados, de forma estruturada (MALHOTRA,
2012), com a finalidade de obter informac0es relevantes para o objetivo da pesquisa. Os instrumentos
de coleta utilizados para a obtencdo dos dados primarios foram a aplicacdo de questionario e a
observacdo ndo estruturada, enquanto os dados secundarios foram obtidos a partir da reviséo
bibliogréfica.

O questionario elaborado foi inspirado no modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria

(Kano et al., 1984), no qual perguntas sdo feitas ao respondente de forma a identificar o nivel de

12



~ Revisto
MARINHO, C. de S.; ALMEIDA, S. de L.; SALAZAR, V. S. Uma xicara de Café? A
H OS P | T A Ll D A D E importancia dos atributos de uma cafeteria na decisdo de consumo. Revista
Hospitalidade. S&o Paulo, volume 14, n.02, p. 1-24, agosto de 2017.
ISSN 1807-975X ————

satisfacdo ou insatisfacdo daquele em relacdo a situacdo de presenca ou suficiéncia e auséncia ou
insuficiéncia de determinado atributo. A constru¢ao de um questiondrio “consiste basicamente em
traduzir os objetivos da pesquisa em questdes especificas” (GIL, 2008, p. 121).

Para atender os pressupostos do modelo Kano, o questionario foi elaborado para investigar a
reacao do consumidor quanto quando o atributo esta presente ou seu desempenho é superior -pergunta
funcional -, e quando o atributo esta ausente ou seu desempenho é considerado insuficiente - pergunta
disfuncional. Para cada pergunta, o respondente teve cinco alternativas de resposta: 1) Satisfeito, 2)
Deve ser assim, 3) Indiferente, 4) Posso conviver e 5) Insatisfeito (TONTINI, 2003).

Foram coletados 165 questionarios, aplicados no estabelecimento pesquisado, nos turnos da
tarde e da noite, entre 17h00 e 21h00, caracterizando uma amostra nao-probabilistica e intencional.

Por fim, a analise dos dados coletados foi feita com base no método Kano de Qualidade
Atrativa e Obrigatéria. Com base na combinacdo das respostas obtidas, os atributos podem ser

classificados em uma das seis categorias propostas pelo modelo, conforme gabarito apresentado no

Quadro 1.
Quadro 1 — Gabarito da classificagdo do modelo Kano
Resposta do consumidor Questdo (negativa) disfuncional
1. Satisfeito | 2. Deve ser assim | 3. Indiferente | 4. Posso conviver | 5. Insatisfeito
Questdo | 1. Satisfeito Q A A A U
(positiva) | 2. Deve ser assim R N N N o
funcional | 3. Indiferente R N N N 0
4. Posso conviver R N N N 0
5. Insatisfeito R R R R Q
O atributo é considerado: A: Atrativo U: Unidimensional
O: Obrigatério Q: Questionavel
R: Reverso N: Neutro

Fonte: Tontini (2003)

O resultado extraido da aplicacdo do questionério de cada respondente foi tabulado, de forma
a obter a classificacdo de cada atributo em sua respectiva categoria. A classificagdo do atributo foi
feita, entdo, com base nas respostas dadas pela maioria dos consumidores. Entretanto, quando houve
dispersdo (ambiguidade) das respostas, utilizou-se a hierarquia O>U>A>N (BERGER et al., 1993).
Para Matzler et al. (1996), ao tomar decisdes sobre o desenvolvimento de um produto ou servico,
deve-se levar em consideracao aqueles atributos que tém maior influéncia na satisfacdo. A prioridade
dever ser dada aos atributos que causam insatisfacao /rejeicdo a compra no consumidor quando néo

encontrados, ou quando seu desempenho é considerado insuficiente.
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Em situac6es onde ocorrer uma classificacdo ambigua, em atrativo e obrigatorio, por exemplo,
0 atributo sera considerado obrigatorio de acordo com essa hierarquia, ja que a auséncia deste atributo
causaria insatisfacdo/ rejeicdo a compra em um percentual significativo de consumidores. Sendo
assim, essa hierarquia auxilia na classificacdo dos atributos e consequentemente na determinagéo de
quais deles irdo compor um produto ou servico.

Associado ao modelo Kano utilizou-se também o Coeficiente de Satisfacdo do Cliente
(BERGER et al., 1993). Este coeficiente indica a porcentagem de clientes que ficam satisfeitos com
a presenca ou suficiéncia de um atributo e a porcentagem de clientes que ficam insatisfeitos com a
auséncia ou insuficiéncia do mesmo (BERGER et al,, 1993). O Coeficiente de Satisfacdo do Cliente
(CSC) ¢é obtido a partir de dois indices: Coeficiente de Satisfacdo (CS) e Coeficiente de Insatisfacdo

(CI), conforme demonstrado abaixo:

CS= %A + %U Cl= (% U+ %0)*-1
%A + %U + %0 +%N %A + U% + %0 +%N

O sinal de -1 no Coeficiente de Insatisfacdo (Cl) é utilizado para reforcar o aspecto negativo
que estd sendo medido (SAUERWEIN et al., 1996). O nimero positivo indica que a satisfacdo do
cliente aumenta quando certos atributos (atrativos e unidimensionais) sdo fornecidos em um
determinado produto ou servico; o niUmero negativo indica que a satisfacdo do cliente diminui quando
determinados atributos (obrigatérios e unidimensionais) ndo sao fornecidos em um produto ou servico
(BERGER et al., 1993).

De posse dos valores obtidos com o célculo do Coeficiente de Satisfacdo e o Coeficiente de
Insatisfacdo, foi possivel construir um grafico de dispersdo divido em quatro quadrantes. Cada
quadrante corresponde a uma categoria de atributo (atrativo, unidimensional, neutro e obrigatério).

O calculo do Coeficiente de Satisfacdo do Cliente ndo considera o nimero de consumidores
que classificaram o atributo como reverso. Se um atributo apresentar indice reverso significativo, o
Coeficiente de Satisfacdo do Cliente tendera a classifica-lo como neutro ou atrativo. Desta forma, ao
analisar os resultados, deve-se observar também o percentual da classificacdo de reverso de cada

atributo.

4 Analise dos dados

4.1 Caracteristicas dos respondentes
A maior parte dos respondentes é do sexo feminino (59,4%) e se encontra na faixa etaria de

17 a 23 anos (26,1%). Este achado corrobora a pesquisa da ABIC (2016) que destaca 0 aumento do
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interesse dos jovens de 16 a 25 anos por cafes, principalmente nas grande metrépoles, por conta dos
conceitos das cafeterias e inovagdes na categoria.

No que se refere a escolaridade, a maioria dos respondentes (70,4%) cursou 0 ensino superior
ou a pés-graduacdo. Quanto a frequéncia, 35% dos respondentes frequenta a Cafeteria Sdo Braz do
Shopping Recife uma vez por semana, 21% dos respondentes frequentam o estabelecimento duas
vezes por semana e outros 21% vao ao local menos de uma vez por semana. Para boa parte dos
respondentes a ida a cafeteria esté relacionada a quantidade de vezes que eles vdo ao shopping center.

Em relacdo a motivacdo para a escolha da cafeteria Sdo Braz, 19,4% dos respondentes
afirmaram que o café foi o principal fator de motivacéo para sua escolha. Ja o ambiente foi 0 motivo
da escolha de 18,2% dos respondentes. Boa parte destes consumidores classificaram o ambiente como
“agradavel” e “aconchegante” e relataram que sentiam-Se mais a vontade para conversar - ou no caso
daqueles que frequentavam o local sozinhos — para relaxar com uma boa leitura ou uma simples pausa
para tomar um café, enfatizando assim o lado experiencial do consumo.

O atendimento foi o principal fator de escolha do estabelecimento para 17,6% dos
respondentes, corroborando os achados de Batenson e Hoffman (2001). Para estes autores, a equipe
de atendimento pode ser a fonte de diferenciacdo do servigco. Alguns respondentes relataram que
outras cafeterias situadas no mesmo shopping center ofereciam também cafés de boa qualidade, mas
deixavam a desejar no atendimento, o que fez com que eles deixem de frequentar tais
estabelecimentos.

Em relacdo ao cardapio e os itens de sua composicao, 12,7% elegeram a Sdo Braz Coffee
Shop pela qualidade dos produtos oferecidos (cafés e acompanhamentos); 9,1% apontaram a
variedade do cardapio como responsavel pela escolha; 8,5% apontaram a presenca permanente de
comidas tipicas no cardapio, com destaque para a pamonha; e 4,9% enfatizaram a qualidade dos
acompanhamentos em geral como fator de escolha.

Para 7,9% dos respondentes a localizacdo, atrelada a conveniéncia de estar situada em um
shopping center, foi determinante para a escolha da cafeteria. Ja para 7,3% o habito de frequentar a
mesma cafeteria foi o fator decisivo, enquanto para 3% o desejo de realizar uma refeicdo foi o
determinante. Estes dois ultimos grupos de respondentes se enquadram no nivel de tomada de deciséo
nominal ou habitual, pois suas escolhas foram feitas de forma automatica, com esforgo minimo e
reduzindo o tempo e energia gastos com a decisdo (SOLOMON, 2002).

Por fim, 6,7% escolheram a cafeteria por decisdo do(a) acompanhante e 2,4% pela tradi¢édo

que a S&o Braz possui no segmento de cafeterias. Tais achados exemplificam alguns mecanismos
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utilizados pelos consumidores para realizar a busca de informacGes e avaliacdes das alternativas na

etapa pre-compra.

4.3 Atributos da cafeteria

No que se refere a atmosfera da cafeteria, 0 primeiro elemento analisado foi a iluminacao,
que foi considerado um atributo atrativo por 41,20% dos respondentes. Um melhor desempenho deste
atributo causaria um maior desejo de consumo em 58,8% dos frequentadores (atributos atrativos +
unidimensionais), ao passo que seu baixo desempenho causaria um descontentamento e
consequentemente o desestimulo ao consumo em 30,9% (atributos unidimensionais + obrigatorios)
dos respondentes. Esses achados corroboram pesquisas anteriores, que afirmam que a iluminacédo
pode criar um clima de aconchego, proporcionando um ambiente convidativo para se tomar um bom
café (SAMPAIO et al., 2009).

Para 44,3% dos clientes, a presenca do atributo muasica ambiente traria um maior desejo de
consumir o servico (frequentar a cafeteria), ao passo que sua auséncia desestimularia o consumo em
menos de 1% deles. E interessante notar que para 20,60% dos consumidores, a presenca de musica
ambiente causaria um desestimulo ao consumo, ou seja, a diminui¢do do desejo de ir a cafeteria
(atributo reverso). Foi observado que as pessoas apresentavam certo receio quanto ao provimento
deste tipo de entretenimento, pois muitos respondentes demonstraram a preocupacao de que o0 volume
da masica pudesse atrapalhar as interagdes interpessoais, além de causar ruidos maiores que 0s ja
habituais. Assim como sugere Yalch e Spangenberg (1990 apud ENGEL et al., 2000), o volume mais
baixo da musica tocada no ambiente, ajuda a promover a interacdo social entre os clientes e 0s
funcionarios da loja.

Em relagdo & decoracgéo 79,4% dos consumidores afirmaram que se sentem mais estimulados
e com desejo de frequentar a cafeteria quando o estabelecimento tem um bom projeto de decoragéo
condizente com a proposta. Atestam também que este atributo tem grande influéncia na criacdo de
um ambiente agraddvel e aconchegante. Essas percepcOes acerca do ambiente criam nos clientes a
vontade de frequentar e permanecer mais tempo na cafeteria. O baixo desempenho, ou seja, quando
a decoracédo ndo é considerada boa pelos consumidores causa um desestimulo no comportamento de
compra de 29,7% dos entrevistados. Conforme sugere Tucci (2005), as cafeterias que estdo mais
atentas aos aspectos estéticos, incluindo o design em seus projetos de ambienta¢do para tornar o
espago mais convidativo para a apreciagdo da bebida.

A limpeza € um atributo obrigatorio, ou seja, 0 baixo desempenho deste atributo causaria um

desestimulo no desejo de consumo de 88.5% dos frequentadores da cafeteria, uma vez que para estes
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consumidores a limpeza esta associada a higiene e a saude, aspectos de extrema relevancia quando
se trata de estabelecimentos que servem alimentos e bebidas. Apenas 10,9% dos respondentes
consideraram que o seu desejo de consumo seria influenciado na proporcéo do desempenho superior
ou inferior deste atributo, ao passo que a grande maioria dos respondentes declarou sé frequentar a
cafeteria mediante o desempenho suficiente deste atributo.

O acesso a internet sem fio foi considerado como um estimulo ao desejo de consumo na
cafeteria por 38,2% dos consumidores, ao passo que 55,2% declararam-se neutros quanto ao
oferecimento ou ndo deste atributo pelo estabelecimento. O alto indice de respostas do tipo
“indiferente” parece indicar que o momento de degustacao de um bom café, a pausa para relaxamento
OuU a conversa entre amigos seria mais importantes e mais agradaveis que o ato de checar e-mails ou
outra atividade desempenhada na internet, muitas vezes associadas as questdes de trabalho. Outra
possivel explicacdo é que atualmente a maioria dos consumidores tem planos de internet em seus
smartphones. Para estas pessoas, ter acesso sem fio a internet é algo positivo, entretanto elas
privilegiam outras atividades quando vao a cafeteria, e desta forma, a presenca ou auséncia deste
atributo ndo causaria estimulo ou desestimulo no que diz respeito ao desejo de frequentar o
estabelecimento.

Ter de um espaco reservado para pequenas reunides e confraternizagdes causaria um desejo
em frequentar o estabelecimento em 51,5% dos respondentes, ao passo que 33,9% declararam-se
neutros quanto a presenca ou auséncia deste atributo e menos de 1% demonstraram-se desestimulados
a frequentar a cafeteria se a mesma néo oferecer tal espago. Para 13,9% dos consumidores, 0
oferecimento de um espaco para a realizacdo de pequenos encontros de pessoas causaria um
desestimulo (atributo reverso), ou seja, um impacto negativo em seu comportamento de compra.
Alguns respondentes relataram o receio de que o espago descaracterizasse a cafeteria como ambiente
informal de reunido de pessoas e passasse a abrigar reunides formais, com um nimero cada vez maior
de integrantes e que o ruido causado por estas aglomerac@es interferisse nos demais ambientes do
estabelecimento.

A cortesia no atendimento foi classificada como obrigatéria por 49,0% dos clientes e seu
baixo desempenho ocasionaria um impacto negativo no consumo de 84,2% dos respondentes
(diminuig@o ou cessdo do desejo de frequentar). Para 42,5% dos respondentes funcionarios mais
corteses seriam um estimulo ao desejo de frequentar a cafeteria (pouco mais da metade do nimero
dos que assinalaram que o baixo desempenho da cortesia causaria influéncia negativa na decisdo de
compra). Pode-se concluir que boa parte da responsabilidade em construir uma atmosfera favoravel

ao sucesso de uma refeicao reside na equipe de atendimento da empresa (LASHLEY; MORRISON;
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RANDALL, 2005). A boa prestacdo do servico aliada a hospitalidade dos funcionarios, proporciona
um ambiente no qual os clientes possam se sentir a vontade, como se estivessem “em casa”.

O atributo cardapio variado foi considerado atrativo para 55,2% dos consumidores e seu alto
desempenho causaria um aumento do desejo de consumo de 71,6% dos respondentes. O baixo
desempenho ou auséncia do atributo, ou seja, um cardapio com poucas opc¢des causaria um
desestimulo no consumo de 28,5% dos clientes. No caso especifico da Cafeteria Sdo Braz Coffee
Shop, os clientes enfatizaram e apreciaram os itens regionais no cardapio: pamonha, canjica, cuscuz,
tapioca etc.

A eficiéncia no atendimento foi considerada obrigatoria para 50,3% dos clientes e seu baixo
desempenho acarretaria em um impacto negativo na decisdo de consumo de 79,4% dos respondentes.
Para 43,6% dos respondentes sua intencdo de frequentar a cafeteria é positivamente influenciada
quando o os funcionarios se mostram eficientes no atendimento, a exemplo das situacdes em que a
equipe de atendimento entrega o pedido ao cliente no tempo esperado ou até mesmo antes disto ou
quando os funcionarios estdo sempre atentos aos chamados dos clientes. A eficiéncia depende nédo
apenas do conhecimento técnico dos profissionais envolvidos, mas também se relaciona ao
estabelecimento de processos que melhorem a prestacdo do servigo. Mesmo nédo sendo uma unidade
franquiada, a loja estudada tem processos operacionais estabelecidos, que sdo comuns ao sistema de
franquia. Tais processos sdo fundamentais para a realizacdo de treinamentos, assim como para tornar
0 atendimento mais eficiente.

A avaliacdo feita acerca dos cafés feitos a base de gréos especiais demonstrou que 63% dos
clientes consideraram este atributo atrativo e 66,7% dos respondentes se sentem estimulados a
frequentar a cafeteria quando a mesma os oferece em seu cardapio. Tal fato acompanha a tendéncia
de crescimento do interesse dos consumidores nos cafés feitos a base de grdos diferenciados,
principalmente em decorréncia do aumento do poder aquisitivo do consumidor (ABIC, 2016). Cerca
de 24,2% dos consumidores declaram-se neutros quanto a presenca ou nao deste atributo. Assim,
apesar do crescimento do interesse em cafés feitos com graos especiais, boa parte dos consumidores
ainda ndo sabe muito bem o que caracteriza um café de qualidade superior, entretanto ja sabem
apontar, relativamente, um bom café.

Em relacdo as caracteristicas do café (aspectos sensoriais), 45,5% dos respondentes
declararam ter seu desejo de compra positivamente influenciado a medida que percebem as
caracteristicas adequadas do café, ao passo que o desejo de consumo é reduzido quando o café
apresenta suas caracteristicas de forma inadequada. Os itens avaliados para este atributo foram sabor,

aroma, temperatura e consisténcia. Sendo assim, 45,5% classificaram este atributo como
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unidimensional e 60,7% dos respondentes afirmaram se sentirem estimulados em sua decisdo de
compra quando o desempenho desse atributo € alto.

Para 75,7% dos consumidores, quando as caracteristicas do café se apresentam de forma
inadequada, ocorrera um efeito negativo em sua decisdo de compra. Foi observado que para muitos
frequentadores da cafeteria as caracteristicas sensoriais do café ainda sdo de dificil avaliacdo, sendo
assim caracterizados como atributos de confianca — atributos que os clientes podem achar de dificil
avaliacdo mesmo apos a compra e o consumo (LOVELOCK; WRIGHT, 2007). As caracteristicas do
café s6 podem ser analisadas na etapa de encontro de servico e pds-compra (consumo).

Por fim o atributo presenca de um barista foi considerado atrativo para 57% dos
consumidores e sua presenca permanente no quadro de funcionarios da cafeteria estimularia a deciséo
de consumo de 60% dos respondentes. A auséncia desse profissional causaria desestimulo no
consumo em apenas 3,6% dos respondentes, enquanto que 37,6% declararam-se neutros quanto a
presenca ou ndo de um barista no estabelecimento. No cenério brasileiro, o barista surge como um
importante personagem para a disseminacdo de um consumo mais elaborado ao compartilhar com o
cliente conhecimentos sobre diferentes grdos, moagens e torras (ALENCAR, 2009; TEIXEIRA,
2014).

Com vistas a resumir os achados desta pesquisa foi elaborada uma representacdo grafica,
atraves de um diagrama de dispersdo. Neste Grafico 1 os atributos estdo dispostos nos quadrantes
correspondentes de cada uma das categorias de acordo com os valores obtidos dos indices do
Coeficiente de Satisfacdo e do Coeficiente de Insatisfacdo propostos por Berger (BERGER et al.,
1993).

Conforme a analise do Gréfico 1 os atributos iluminacao (41,2%), masica ambiente (43,6%),
decoracao (57%), espaco reservado (50,9%), cardapio variado (55,2%), cafés feitos a base de
graos especiais (63%) e barista (57%) foram classificados como atributos atrativos. Desta forma,
estes atributos tém um impacto extremamente positivo na decisdo de consumo dos clientes, uma vez
que sua presenca ou desempenho superior influencia a decisdo de consumo, ao passo que sua auséncia
ou desempenho inferior ndo causaria impacto negativo no desejo de frequentar a cafeteria.

O atributo caracteristica do café (45,5%) foi classificado como unidimensional. Isto significa
que a melhoria continua no desempenho deste atributo causa um aumento no desejo de consumo dos
clientes, da mesma forma que o seu baixo desempenho diminuiria também o desejo de frequentar a
cafeteria.

Os atributos limpeza (88,5%), cortesia (49%) e eficiéncia (50,3%) foram classificados como

obrigatdrios, de modo que a queda no desempenho desses atributos influenciaria negativamente a
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decis&o de consumo dos clientes da cafeteria. E preciso que o nivel de desempenho destes atributos
seja considerado suficiente pelos clientes, a fim de que seja mantido o desejo de frequentar a cafeteria.

Por fim o atributo acesso a Internet sem fio foi considerado neutro por 55,2% dos
consumidores, 0 que indica que qualquer alteracdo em seu desempenho n&o teria impacto na deciséo

de consumo de mais da metade dos respondentes.

Gréfico 1 - Diagrama de disperséo coeficiente de Atracdo do cliente

DIAGRAMA BETTER-WORSE
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).
5. Considerac6es Finais

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na analise dos dados nos faz retornar a questao
norteadora deste estudo: Qual o grau de importancia dos atributos de uma cafeteria na deciséo
de consumo de seus frequentadores?

A andlise dos atributos de uma cafeteria por meio do modelo Kano demonstrou que 0s
frequentadores da Sao Braz Coffee Shop situada no Shopping Center Recife classificam os atributos
iluminacdo, muasica ambiente, decoracgdo, espaco reservado, cardapio variado, cafés feitos a
base de gréos especiais e barista como atrativos.

O atributo caracteristica do café foi classificado como unidimensional. A incluséo de novos
grdos que proporcionem diferentes sabores seja por meio do langcamento de novos blends; bem como

um investimento no treinamento dos funcionarios que operam a maquina de expresso, de modo que
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a garantir que os clientes recebam seu café com as caracteristicas adequadas, sdo algumas das
alternativas para melhorar o desempenho deste atributo e consequentemente, estimular a ida a
cafeteria.

A limpeza, a cortesia e a eficiéncia foram classificadas pelos consumidores como atributos
obrigatérios, de modo que é de extrema importancia que o seu desempenho seja considerado
suficiente pelos clientes. Por outro lado, o atributo acesso a Internet sem fio foi classificado como
neutro pelos consumidores.

Tais achados podem ajudar os gestores de cafeterias a escolher quais atributos devem ser
incorporados ao servico, de forma a estimular o desejo de consumo de seus frequentadores e quais
devem ser mantidos no nivel aceitavel, de modo a prevenir a diminuicdo do desejo de consumo e
consequente rejeicao do estabelecimento.

Ao levar em consideracdo a classificagdo proposta neste modelo, maiores resultados seréo
alcancados se um gestor promover melhorias e investimentos nos atributos unidimensionais e
atrativos, em vez de investir em atributos obrigatérios, que, mesmo estando um nivel satisfatério, ndo
trardo satisfacdo ou no caso deste estudo, grande influéncia na decisdo de compra dos clientes
(MATZLER et al., 1996).

E recomendavel que estudos como estes sejam repetidos periodicamente, pois é comprovado
na literatura que a classificacdo dos atributos pode sofrer alteracdes ao longo do tempo. Sendo assim,
0s atributos classificados como atrativos nesta pesquisa, podem com o0 tempo tornar-se
unidimensionais e em seguida obrigatorios, de modo que passardo a influenciar de uma outra forma
o desejo de consumo dos frequentadores da cafeteria. Essa alteracdo esta intimamente ligada a
novidade resultante da incorporacdo do atributo ao servico, ao costume dos clientes com estes

atributos e aos atributos oferecidos pela concorréncia.
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