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BARBARINI, Leandro. Como o marketing sensorial pode influenciar na atratividade de
clientes de uma cafeteria do interior?.2020. 71p. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacéao
em Administracdo de Empresas.) — Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Universidade Estadual
de Campinas. Limeira, 2020

RESUMO

Este estudo buscou identificar aplicacbes de estratégias de marketing sensorial em uma
cafeteria do interior, com o objetivo de atrair novos clientes ao neg6cio. Como impacto a
comunidade, o estabelecimento escolhido para estudo foi o Respira Café, uma cafeteria situada
na cidade de Valinhos, interior do estado de S&o Paulo. O trabalho se baseou em identificar
estratégias de marketing sensorial na leitura de artigos, livros e sites do tema, buscando
identificar os recursos que mais se adequem ao perfil da cafeteria estudada, principalmente pelo
momento de pandemia em 2020, que limitou muitas das acGes desejadas pelo negécio. Para
melhor entendimento da realidade financeira e da visdo do Respira Café, foram realizadas duas
entrevistas, a primeira delas com as duas sdcias da cafeteria e a segunda contando apenas com
uma delas. O foco ap0s a primeira entrevista foi identificar estratégias de baixo ou de zero custo
de marketing sensorial para atracdo de novos clientes, através do aproveitamento de materiais
e recursos ja pertencentes as socias/estabelecimento, como por exemplo cartdes fidelidade, ja
utilizados pelo Respira Café e caixas de som, ja instaladas no estabelecimento. Todas as
estratégias apresentadas se encaixaram no perfil econémico do negécio e foram bem vistas na
segunda entrevista realizada, sendo necessarios novos, mas baixos investimentos em apenas
duas das cinco estratégias apresentadas. Ressalta-se que trés das cinco estratégias poderiam ser
implementadas em menos de 1 semana.

Palavras-chave: 1. Cafeteria 2. Marketing 3. Consumidor 4. Café 5. Sentidos



BARBARINI, Leandro. How can sensory marketing influence in the attractiveness of
customers at a coffee shop in the countryside?.2020. 71p. Completion of course work
(Graduation in Business Administration) — Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Universidade
Estadual de Campinas. Limeira, 2020

ABSTRACT

This paper sought to identify sensory marketing strategies in a coffee shop in the countryside,
in order to attract new customers to the business. As an impact upon the community, the
business chosen was Respira Café, a coffee shop in Valinhos municipality, Sdo Paulo
countryside. The study was based on identifying the sensory marketing strategies through
reading articles, books and websites on the topic, seeking to identify the resources that best suit
the profile of the cafeteria studied, mainly due to the pandemic moment in 2020, which limited
many of the desired actions for the business. For a better understanding of the financial reality
and the vision of Respira Café, two interviews were held. During the first one, both owners
were present, but only one was present at the second one. The focus after the first interview
was to identify the low or zero cost sensory marketing strategies to attract new customers,
through the utilization of materials and resources belonging to the shop owners, for example
loyalty cards, already used by Respira Café and speakers, already installed in the shop. All of
the strategies presented fit the economic profile of the business and were welcomed in the
second interview held, new but low cost investments were necessary in only two of the five
strategies presented. It should be highlighted that three out of five strategies could be
implemented in less than one week.

Key words: 1. Coffee Shop 2. Marketing 3. Consumer 4. Coffee 5. Senses
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1. INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas constituiram em 2019 mais de 99% de todas
as empresas registradas no Brasil, sendo responsaveis por aproximadamente 27% do PIB
brasileiro e vém ganhando maior liberdade para atuacdo com algumas evolugdes
legislativas (SEBRAE, 2019). Uma das ultimas e mais significativas leis voltadas para
estas empresas, foi 0 Projeto “Crescer sem medo”, que entre outras acfes, amplia o teto
de faturamento das MPE para até R$ 4,8 milhdes (ACIF, 2018).

Considerando o suporte e apoio gradativo que 0s pequenos negdcios estao
ganhando (SEBRAE, 2019), é de extrema importancia que essas empresas superem suas
incertezas e suas limitacOes de recursos/estrutura, se planejando para o futuro (FALLER
e ALMEIDA, 2014) e visando o uso de estratégias cada vez mais relevantes, que
demonstrem com maior clareza os pontos de sucesso da organizacdo e as novas
oportunidades que podem ser abordadas (ALMEIDA, 1994). Identificar o0s
comportamentos do mercado local e compreender as necessidades e desejos dos clientes
é fator chave para os empreendedores (FILION, 1999), e segundo Cobra (2009), um bom
recurso para essas analises é o marketing, que pode potencializar a conexdo da empresa
com o mercado e até influenciar em temas mais administrativos, como a logistica do
negdcio. No entanto ha certa escassez do uso do marketing empreendedor e voltado para
empresas de menor porte no Brasil, com limitacdes ao que se conhece da leitura cléssica
do Marketing (ZOSCHKE e LIMA, 2006).

Visando suprir essa caréncia e nas devidas proporc¢es de um Trabalho de
Conclusdo de Curso, o presente estudo ira analisar as estratégias de marketing mais
aplicaveis em uma cafeteria independente do interior do estado de Sdo Paulo, tendo como
principal ferramenta o marketing sensorial, estratégia que foca na conexdo e boa
percepcao da empresa para com seus clientes, através dos cinco sentidos humanos: visao,
olfato, tato, paladar e audicdo (LINDSTROM, 2016).

1.1 Objetivo
Esta pesquisa tem como principal objetivo, identificar estratégias de

marketing sensorial que mais se encaixem na realidade financeira e pratica de uma

cafeteria independente do interior do estado de Sdo Paulo, visando demonstrar que o
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marketing também tem seu espacgo nas micro e pequenas empresas, podendo agregar na

construcdo e/ou consolidacédo do perfil do negdcio.

Com isso, procura-se entender melhor como cada sentido pode agregar nas
estratégias de marketing sensorial e influenciar na atracéo de clientes a esta cafeteria em
relacdo a outros estabelecimentos comerciais, identificando quais destes estimulos sdo os

mais influentes para o negocio.

1.2 Justificativa
Espalhados por todo o Brasil, os micros e pequenos negdcios compdem uma

grande forca da economia brasileira, sendo grandes fontes de empregos e possibilitando
gue a economia gire até mesmo em regides que as grandes empresas ndo veem potencial
(KOTESKI, 2004). Dentro deste contexto, um dos empreendimentos mais histdricos do
pais séo as cafeterias, que tiveram seus primeiros modelos no Brasil por volta de 1820 no
Rio de Janeiro e posteriormente em S&o Paulo, no ano de 1850 (MUSEU DO CAFE,
2020). Tratando-se do século XXI, o café teve nos ultimos anos um crescimento médio
anual em seu consumo no Brasil de aproximadamente 3,5%, abrangendo cada vez mais
produtos de linha premium, mas com um mercado ainda dominado por produtos mais
populares e tradicionais, mostrando que o preco faz diferenca na hora da escolha do
consumidor (EUROMONITOR, 2017).

Segundo De Souza Marinho et al. (2016), o mercado das cafeterias é
extremamente competitivo e tem a necessidade de constante aprimoramento, para agradar

e agregar cada vez mais valor aos seus consumidores.

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, devemos personalizar
servicos e produtos para fazer com que a experiéncia de fazer uma compra ou
desenvolver uma interacdo com a empresa seja Unica. Quanto mais se
personalizar mais valor damos ao cliente, que assim vé& conveniéncia em
"continuar" na empresa (RASQUILHA, 2006, p.50).

E com base em estratégias personalizadas que muitas cafeterias surgiram ao
longo dos anos, carregando consigo tragos criativos de seus proprios idealizadores. Cobra
(2009) ressalta que para a criagdo e prosperidade de novos negdcios, também é de extrema
relevancia o apoio dos clientes e alinhamento com o0s desejos e necessidades dos

consumidores.
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Visando a importancia do desenvolvimento de estratégias criativas e que
diferenciem as empresas, o marketing sensorial € uma boa opc¢do para auxiliar no

crescimento de pequenos negocios (PINTO et al, 2017).

1.3 Contexto
A volatilidade crescente do mercado faz com que a cada ano aumente mais

0 numero de op¢des de produtos e servicos nas prateleiras (KOTLER e KELLER, 2012),
ressaltando a importancia de as empresas conhecerem verdadeiramente o0 comportamento
de seu consumidores e explorarem o marketing em suas estratégias, afim de manter ou
encontrar novas maneiras de atuacdo e exposicdo (GONCALVES e GONCALVES
FILHO, 1995).

Visando o desenvolvimento desta pesquisa com o enfoque na capacidade de
atracdo do marketing sensorial, Soares (2013) afirma que esta estratégia esta diretamente
ligada as sensacGes que os clientes terdo de um produto ou ambiente e pode até mesmo
potencializar as chances de que eles voltem a consumir em algum momento 0 mesmo
produto, sendo este um fator bem importante, ja que se atraira clientes mais propicios a
estabelecer conexdes de longo prazo e, consequentemente, que trardo maior retorno ao
negécio (KOTLER e KELLER, 2012).

Dentro do ambiente deste estudo, analisa-se um segmento alimenticio que
tem como principal elemento o café, uma commodity muito popular e reconhecida no
Brasil pela sua forte presenga na historia do pais (DE FRANCA e DE AZEVEDO
BARBOSA 2010). O café possui gosto e cheiro caracteristico (NASSIF et al, 2005),
elementos organicos que favorecem os pilares do marketing sensorial e que tornam os
estabelecimentos alimenticios propicios para explorar o potencial impacto desta area
(LINDSTROM, 2016).

E com base em pesquisas referentes a conceitos/aplicacdes do marketing
sensorial e ao uso do marketing em pequenos negdcios, que esta pesquisa pretende
encontrar as melhores estratégias de marketing sensorial para cafeterias, em especial para
0 Respira Café, mas que de forma adequada, também podem ser utilizadas por outros

negocios do nicho e servir como auxilio para futuros estudos.
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2. REVISAO TEORICA

2.1 Defini¢éo de Marketing
Segundo Kaotler (2000), o marketing é capaz de identificar oportunidades de

satisfagdo dos desejos e necessidades do mercado e supri-las de forma rentavel. Apesar
de raramente conseguir estimular o consumidor a comprar algo que nao deseje ou
necessite, 0 marketing possibilita um melhor gerenciamento das demandas dos produtos
e servicos, através de estimulos ao consumidor, o impulsionando a se satisfazer através
da compra (COBRA, 2009).

O Marketing € uma area adotada por muitas empresas para compreender
melhor seu mercado consumidor, sendo algumas das responsabilidades deste setor a
andlise de dados, as pesquisas de mercado, a boa comunicacdo interna e externa e até
mesmo a producao de conteudo para divulgacédo e expansdo da empresa/marca (KOTLER
e KELLER, 2012). E objetivo de praticamente todas os negdcios construirem sua
identidade e seu posicionamento de forma positiva, visando a consolidacdo de uma marca

solida, que seja reconhecida e capaz de agregar valor ao seu cliente (KOTLER, 2000).

O Brasil encerrou 0 ano de 2019 com 3,1 milhdes de novos empreendimentos
(SERASA EXPERIAN, 2020), e com um mercado cada vez mais vasto e cheio de opgdes
para 0s usuarios, esse fica cada vez mais competitivo e exigindo constantes esforgos das
empresas para se manterem e garantirem seu espaco (KOTLER e KELLER, 2012). Para
Kotler (2000), a verdadeira concorréncia se encontra entre as redes de marketing, o que
demanda da organizacdo maiores conexdes com 0s consumidores ideais e uma
atualizacdo constante dos profissionais de marketing para acompanharem as tendéncias
do mercado (KOTLER e KELLER, 2012). O avan¢o da tecnologia facilitou isso,
permitindo que as organizacGes se aproximem mais de seus clientes e tornando possivel
identificar com maior facilidade, através da tecnologia analitica, quais solucbes da
empresa mais se identificam com o perfil de cada consumidor. Isso viabilizou uma maior
personalizagdo durante as interagdes com a empresa e, consequentemente, melhorou a
experiéncia do consumidor (COBRA, 2009).

Visando o objetivo desta pesquisa em abordar o tema de marketing de forma
relevante para uma empresa de pequeno porte, 0 proximo topico ird abordar a evolugédo

de algumas estratégias de marketing no decorrer dos Gltimos anos, discorrendo sobre o
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potencial de abordagem que a internet e as novas tecnologias ofereceram e oferecem ao

mercado, no sentido de alcance e impacto aos clientes.

2.1.1 Alcance e impacto do marketing aos clientes com a evolucéo digital
Por volta do século XIX, os anlincios eram vistos mais como comunicados,

através de textos e algumas imagens. No século XX, ja mais estruturados e com objetivos
de persuasdo mais bem definidos, passaram a ser transmitidos principalmente por ondas
de radio e posteriormente pelas televisdes, que trouxeram um novo potencial para as
propagandas, atraves dos recursos de imagem (PEREIRA, 2002). Segundo Cobra (2009),
com o mercado globalizado, passou a ser praticamente uma necessidade fazer marketing
para qualquer produto/servico. Esse novo cenario mundial possibilitou um maior alcance
das empresas a novos clientes, ao mesmo tempo que fragmentou o mercado de massas
em micromercados, que possuem caracteristicas particulares e propostas diferenciadas,
permitindo oferecer aos clientes maiores opc¢des de compra e de comunidades para se
conectar (KOTLER, 2000; BRANDAO, 2011).

Segundo Cintra (2010), a internet possibilitou as empresas encontrarem um
maior nimero de clientes e oferecer beneficios de uma forma mais efetiva, com
investimentos relativamente baixos em relagcdo ao alto potencial que oferece. Toda essa
nova estrutura digital levou ao desenvolvimento de um novo canal de comunicacdo, 0
virtual, que permitiu interacdes simultaneas de milhGes de consumidores
(BENTIVEGNA, 2002). Se estabeleceu um conjunto de informagdes cada vez maior e a
sociedade comegou a se reestruturar, incluindo no seu dia a dia celulares, notebooks e
mais aparelhos eletrénicos que permitem uma constante navegacéo online (SPIZZIRRI,
2017). Nos dias de hoje, os profissionais de marketing ja visam até mesmo as crian¢as
em suas campanhas, pois possuem a nocao de que elas sdo os préximos consumidores do
mercado (HAWKINS e MOTHERSBAUGH, 2018).

Este novo cenario do relacionamento entre empresa e cliente agregou novas
ferramentas para a area de marketing, afim de melhor gerenciar as campanhas
publicitarias nas organizacOes e obter conexdes mais eficazes com seus consumidores
(CINTRA, 2010). Segundo Torres (2012), ferramentas como Facebook, blogs e outras

plataformas virtuais sdo de extrema importancia para promover as marcas na internet.
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Neste sentido, novos mecanismos também foram desenvolvidos com a finalidade de
venda, visando melhor analise dos dados dos clientes e assim facilitarem a producéo de
anuncios cada vez mais personalizados, sendo um exemplo disto as ferramentas do
Google, como o Google Adwords (BRITO e MALHEIROS, 2013). Cobra (2009, p.127)
afirma até mesmo que: “com as novas tecnologias da informagao é possivel reduzir o

custo de certas operacdes ao longo da cadeia de valores e repassa-lo ao cliente”.

No entanto, devido a rapida expanséo e popularizagdo destes recursos, 0s
consumidores foram expostos & um numero excessivo de propagandas e passaram a ser
mais seletivos em relacdo a este assunto, criando até mesmo certa barreira quando

percebem que alguma informacéo tem carater persuasivo (LINDSTROM, 2016).

No proximo topico, serd abordado o processo de atracdo do consumidor,

visando a importancia desta etapa para as empresas, principalmente para as mais novas.

2.2 Atracdo do consumidor
Para Kolter (2000), a atracao de clientes € um ponto chave para a expansao

dos negocios, mas requer estratégias precisas e bem planejadas, afim de atrair
consumidores que tenham propenséo a se manterem clientes por um longo tempo, visto
que o valor para atrair um novo cliente é praticamente cinco vezes maior do que o de se
manter um cliente ja fidelizado. Para isso, alguns estudos podem ser realizados para
entender os desejos e necessidades dos consumidores, e dessa forma, ter maior
assertividade no momento da atragdo (COBRA, 2009), dando como exemplo uma
pesquisa ja realizada do setor alimenticio, que teve como objetivo entender algumas
preferéncias dos clientes quanto aos frutos e que confirmou “o habito do consumidor

brasileiro de atracdo por alimentos mais adocicados” (MATSUURA et al, 2004, p.52).

Outro fator que ja foi diagnosticado como atrativo para os clientes, foi o de
atendimento, em que caracteristicas como eficiéncia e cordialidade demonstraram agradar
0s consumidores durante o contato com os funcionarios da empresa, deixando uma
imagem positiva da organizacao e impulsionando até mesmo a fidelizacdo (ROJO, 1998),
gue ja é uma outra etapa do funil de marketing (KOTLER e KELLER, 2012).
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Lindstrom (2016) discorre sobre alguns fendmenos que influenciam na
decisdo de compra, como por exemplo o “efeito manada” e 0s “neurénios-espelho”. O
“efeito manada” ja reconhecido e estudado pela area de investimentos (SCHARFSTEIN
e STEIN, 2002), refere-se & maior aderéncia que uma ideia, entidade ou ac¢do ganha ao
ser reconhecida e aprovada por um nimero cada vez maior de pessoas, se tornando mais
atrativa e apta de ser aderida pelos grupos mais proximos dos apoiadores (SHILLER,
1995). Como exemplo, pode-se analisar a situacdo de dois restaurantes desconhecidos,
em que a decis@o de alguns consumidores em escolher um dos estabelecimentos, pode
influenciar outros clientes a escolhnerem 0 mesmo, ja que passa a imagem de que outras
pessoas confiam naquele lugar, gerando maior credibilidade, atratividade e tornando este

restaurante mais propicio de ser o escolhido (BANERJEE, 2008).

Ja o fenbmeno dos “neurdnios-espelho™, se refere a associagdo que o
individuo faz sobre si mesmo quando observa outra pessoa realizar determinada acéo,
sendo esta acao interpretada pelo cérebro do observador como se fosse prépria, mesmo
sem realizar nenhuma atividade motora (RIZZOLATTI e CRAIGHERO, 2004). Como
exemplo, tem-se a satisfacdo em assistir 0 unboxing de um produto muito desejado, em
que a pessoa que assiste possui sensacles de prazer semelhantes a de quem realmente
realizou a acdo (LINDSTROM, 2016).

Lameira et al. (2006) conclui que os “neurbnios-espelho” também possuem
interagBes com as emocdes, em momentos em que o0 cérebro interpreta como se fosse
prépria as sensacOes verdadeiramente sentidas por outra pessoa; isso € mais conhecido
como empatia, e se inserida em um contexto adequado, também pode ser um fator de
diferenciacéo para os clientes (COBRA, 2009).

Estes fendmenos trazem a tona a antiga questdo de que os seres humanos
buscam por solugdes que satisfagam suas necessidades e seus desejos, incluindo nisso
relacionamentos sociais e, consequentemente, a sensacdo de pertencimento a algo maior
(HARARI, 2019). Oferecer experiéncias que favorecam isto pode ser extremamente
atrativo para os consumidores nos dias de hoje, principalmente pela expansdao do mundo
online, em que as pessoas expdem mais suas opinides e estas sao frequentemente levadas
em consideracdo para as tomadas de decisdo de outros consumidores (BENTIVEGNA,
2002).
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Na sequéncia, serd abordado o marketing sensorial, estratégia do

marketing que este estudo visa abordar com maior énfase.

2.3 O marketing sensorial
Zaltman (2003) afirma que 95% do pensamento humano ocorre no subconsciente

e atribui ao consciente mais a acdo de justificar as decisdes do que de toma-las em si. Os
profissionais da area de marketing podem utilizar desta informacdo para uma maior
impacto de seus trabalhos, visto que j& existem até pesquisas que buscam estratégias de
marketing mais aprofundadas no cérebro humano, visando identificar melhores
indicadores que justifiguem as motivacGes por tras do ato de compra (PLASSMANN et
al, 2010).

Assim surgiu o Neuromarketing, uma area de estudo que combina conhecimentos
da neurociéncia com estratégias e pesquisas de Marketing, visando a compreensdo dos
sentimentos e sensacOes desencadeadas por diversos fatores durante a exposi¢do do
consumidor diante de um produto, tudo com base na compreensao dos estimulos emitidos
pelo cérebro humano e na identificacdo de seus potenciais causadores (LEE et al, 2006).
Um dos principais pilares estudados nesta area, envolve os cinco sentidos (viséo, olfato,
tato, paladar e audi¢éo) e os responsabiliza por grande parte das conexdes entre clientes
e produtos/estabelecimentos (LINDSTROM, 2016).

Com o alto crescimento do mercado nas ultimas décadas, também cresceram
0 nimero de anuncios feitos pelas empresas, dessa forma os consumidores passaram a ser
bombardeados diariamente por centenas de andncios de produtos e servigos (FUJISAWA,
2006). Uma pessoa € exposta a 362 anuncios por dia, sendo que s esta disposta a engajar
com apenas 12 deles (JOHNSON, 2014), revelando que além de o consumidor descartar
muitos andncios, ele também pode ndo assimilar todas as informacdes as quais ele é
exposto (LINDSTROM, 2016).

Segundo Fujisawa (2006), o cérebro humano passa a interpretar essa alta
quantia de informagdes como algo ndo agradavel, principalmente por anincios visuais
(LOPEZ-RUA, 2015), que por serem a grande maioria, saturam a visdo e aumentam o

desprezo de anuncios deste estilo. Para Schmitt (2002), essa € uma grande janela de
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oportunidade para abordar e estimular os outros sentidos dos clientes durante as

interacdes com o negdcio.

Assim chega-se ao conceito de marketing sensorial, que com base nos cinco
sentidos, visa promover sensacoes que estimulem a boa percepcdo do cliente em relagéo
a empresa ou até mesmo o ato de compra. Suas estratégias podem ser ferramentas aliadas
as empresas e aos empreendedores, durante a construgdo de estratégias de promocao e
pesquisa de mercado, inclusive de negdcios recém-criados e de ainda baixa popularidade
(SCHMITT, 2002), trazendo a oportunidade de maior diferenciagdo dos
produtos/servicos oferecidos e podendo atraveés de um dominio e sincronizacao de varios
estimulos em uma unica proposta, tornar o contato do cliente com a empresa uma

experiéncia diferenciada e que agregue maior valor para ele (LOPEZ-RUA, 2015).

Figura 1. Modelo conceitual de aplicagio do marketing sensorial na identidade de marca
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Figura 1 - Modelo conceitual de aplicacdo do marketing sensorial na identidade de marca

Fonte: SARQUIS et al (2015)
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2.4 Os cinco sentidos como ferramenta de atracéo e diferenciacéo para os clientes

Para melhor compreensdo do assunto, os préximos topicos demonstrardo as
principais caracteristicas e oportunidades de abordagem do marketing sensorial para cada
sentido humano.
2.4.1. A viséo

Visdo, o sentido humano mais requisitado para interpretar anuncios
atualmente e que devido a essa grande exposicdo, se torna cada vez mais seletivo e
despreza um numero cada vez maior de informagdes dos anuncios (OLIVEIRA e
BRAGA, 2013). Segundo Cobra (2009), é de extrema importancia a atracdo visual para
um estabelecimento e a banalizacdo deste fator pode levar o consumidor a simplesmente

perder o interesse em interagir com o negdcio.

Lindstrom (2016) expde em seu livro A logica do consumo, exemplos de
como estimular este sentido, muito através das cores, que podem desencadear diversas

sensacOes dependendo do produto em questao.
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Vale ressaltar que as imagens também estéo diretamente ligadas com outros
sentidos além da visdo. “O personagem criado pelo desenhista Mauricio de Souza, 0
Cascdo, é um exemplo de estimulo olfativo através da imagem. Para enfatizar o mau odor,
0 personagem € ilustrado com fumaca e moscas voando ao redor de sua cabega”
(FUJISAWA, 2006, p. 37).

2.4.2 O olfato
O consumidor também pode lembrar de um produto pelo cheiro, através do

olfato (COBRA, 2009). O aroma ¢ capaz de gravar algumas referéncias no subconsciente
dos clientes e pode ser um fator que agregue para a construgdo de alguns objetivos do
negocio, com base em qual sensacdo se deseja que o consumidor tenha ao entrar em

contato com determinado produto/estabelecimento (RAMIREZ, 2012).

O olfato é um dos sentidos com maior influéncia nas decisdes de compra,
visto que a memoria olfativa pode superar até mesmo a duracdo de recordacdo da
memoria visual. Um bom uso de aromas em determinado estabelecimento pode torna-lo
um ambiente mais agradavel, sendo capaz de melhorar a experiéncia de compra, podendo
até mesmo ser motivo de recomendacéo entre os consumidores, e assim, gerar maior fluxo

de pessoas interessadas em conhecer o negécio (LOPEZ-RUA, 2015).

Um exemplo de uma loja de sucesso no Brasil com essa abordagem ¢€ a loja
Jelly, que usa uma fragrancia Unica em todas as lojas da rede, e seus calgados
ttm o mesmo aroma das lojas, fazendo com que seus clientes sintam a
proximidade da marca em seu dia a dia (OLIVEIRA e BRAGA, 2013, p.8).

2.4.3 O tato
O tato aborda as experiéncias que envolvem o contato da pele com alguma

outra superficie, sendo os principais resultados obtidos por este sentido humano, a
identificacdo das temperaturas, das texturas, das superficies vibrateis e das diferentes
consisténcias possiveis, como por exemplo superficies macias, duras e asperas (GRIFING
e GERBER, 1996). Com isso, percebe-se o0 qudo sensivel é o sentido do toque, sendo de
extrema importancia sua valorizacao, demonstrando seu potencial de conectividade desde
os primeiros dias de vida, com os toques entre mée e filho (GALVAO et al, 2012).
Sendo assim, os consumidores gostam de tocar nos produtos que estéo interessados e tém
certa predisposi¢cdo em buscar este tipo de contato com o item desejado antes do ato da
compra (LOPEZ-RUA, 2015).
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Este € um dos principais diferenciais das lojas fisicas e fator chave para
alguns clientes que realizam compras através desta modalidade, j& que assim, conseguem
se certificar de que o produto realmente atende aos desejos e necessidades esperadas
(KOTLER e KELLER, 2012). Um exemplo perceptivel é durante as compras de roupas,
em que os clientes, em sua grande maioria, gostam de tocar nas pecas e sentir sua
qualidade, analisando se o tecido lhes agrada ou ndo (UNDERHILL, 1999).

2.4.4 O paladar
J& o paladar, consiste na habilidade de detectar diferentes gostos e sabores,

como por exemplo alimentos salgados, doces e amargos (SARQUIS et al, 2015). Sua
importancia se consiste na possibilidade de selecdo de substancias que satisfacam os
desejos e as necessidades do ser (NETO, 2011). Cobra (2009) afirma que o apelo pela
degustagdo tem alto potencial para o estimulo de compra dos consumidores,
principalmente dos clientes que valorizam o prazer oral, pois experiéncias como essa,

alimentam as sensacdes de fome e prazer.

O paladar é um sentido pouco explorado pelas empresas, mas podem sim
fazer parte das estratégias de marketing, principalmente pelo fato de que se o cliente
degustar alguma comida em um estabelecimento, ao ter um contato futuro com o mesmo
alimento, pode ter uma recordacdo involuntaria da marca que lhe ofereceu aquela
experiéncia anteriormente (AGOSTINHO, 2013).

O diferencial do paladar, é que é um sentido extremamente dependente dos
outros quatro sentidos humanos, sendo alguns fatores influentes na percepcdo deste
sentido as cores (visdo), os cheiros (olfato), os sons durante a mastigacéo (audicédo) e a
textura do alimento (tato) (LOPEZ-RUA, 2015). Um exemplo comum do uso do paladar
e gue se encaixa nas estratégias de marketing sensorial da maioria dos negocios, é o
oferecimento de aperitivos aos clientes, sendo essa atitude capaz de tornar a experiéncia
de compra mais agradavel e ainda deixar o cliente com uma boa visdo do negdécio
(LEITAO, 2007).

2.4.5 A audicao

Cubillo et al (2005), afirma que o ato de ouvir € um dos componentes sociais
mais relevantes que existe, visto que € complementar a fala e que possui grande
importancia durante a comunicacao, j& sendo explorado pelo mercado através do sentido

da audicao, como por exemplo pelas propagandas no radio e pelas locugdes em frente aos
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estabelecimentos comerciais (FLOR e UMEDA, 2009). No entanto, com a grande
influéncia que este sentido possui no humor dos consumidores, deve-se atentar para que
a abordagem ndo ocorra de maneira equivocada, como por exemplo, utilizando masicas
no estabelecimento que agradem apenas aos gostos dos funcionérios e ndo dos
consumidores, podendo ndo contribuir para uma boa sintonia do cliente com o negocio
(LEITAO, 2007).

Um exemplo de bom uso do sentido da audicdo em uma estratégia de
marketing sensorial é em relacdo as musicas utilizadas nos estabelecimentos comerciais,
que podem ser escolhidas de acordo com o objetivo de comportamento que se espera do
consumidor, como mais agitadas em caso de o estabelecimento estar cheio, para aumentar
a rotatividade de clientes, ou serem mais calmas, visando que 0s consumidores se sintam
tranquilos enquanto realizam suas compras e, consequentemente, comprem mais
(LEITAO, 2007; LOPEZ-RUA, 2015).

Vale lembrar que os sons podem também desencadear emocdes, fazendo nos
lembrar de algo simplesmente por escutd-lo (LINDSTROM, 2016). Um grande exemplo
disso no Brasil, € a musica Tema da Vitoria, que remete a muitos brasileiros as manhas
de domingos em que Ayrton Senna disputava os campeonatos de Férmula 1 (NETO e
NEGRINI, 2018).

Na sequéncia, se abordara o mercado gque a presente pesquisa visa impactar.

2.5 O mercado do café no Brasil
Café, uma commodity de origem africana e que no final do século XVIII,

ja era reconhecida em todo o mundo. Chegou ao Brasil no século XVII e teve boa
compatibilidade com o clima e com o solo do pais, tornando o café brasileiro no ano de
1845, responsavel por 45% de toda a producdo mundial deste grao e tendo como um dos
principais importadores, os Estados Unidos (ORMOND et al, 1999).

Com uma dinamica global envolvida na logistica do café, através das
exportacoes, o Brasil sofreu com as oscilagdes da economia mundial, acarretando ao pais
marcantes crises em sua historia, como por exemplo a crise de 1929 (CANO, 2012),
agravada pelo fato do café representar na época mais de 70% de todas as exportacoes
brasileiras e ndo ter interessados na compra de todo o volume produzido (PELAEZ,

1968). Tratando-se do presente, o cafe continuou a desempenhar um importante papel na



23

economia e no agronegocio brasileiro, sendo exportado no ano de 2019 para mais de 120
paises e representando uma receita cambial de mais de US$ 5 bilhdes para o Brasil
(CECAFE, 2019).

Assim como outros segmentos, o mercado do café também evoluiu nas
ultimas décadas e teve de se reinventar para agregar valor aos seus produtos. Os
consumidores de café atualmente o consomem como forma de desestresse no meio da
rotina e também comumente representa momentos de unido, em que pessoas se reinem
para este ato (COBRA, 2009; DE FRANCA e DE AZEVEDO BARBOSA, 2010).
Devido a isso, algumas modalidades do comércio ganharam destaque, como por exemplo
as cafeterias, impulsionadas pelo modelo do Starbucks, que agrega valor ao café ao aliar

outros produtos e experiéncias durante seu consumo (KOTLER e KELLER, 2012).

Outro exemplo de valor agregado ao cafe, sdo as cépsulas de café
(GALLOTTI et al, 2017). “O surgimento das capsulas gerou interesse do consumidor por
produtos premium, algo que vem se refletindo agora, com crescimento de café em gréos
e moido de maior qualidade” (EUROMONITOR, 2017, p.12). Com isso, percebe-se que
ha aderéncia de parte dos consumidores para novidades no mercado do café e que agregar
experiéncias ao seu consumo, pode ser um fator de atratividade, ressaltando
principalmente o potencial que as cafeterias tém, ao se manterem atualizadas e ao oferecer
produtos diferenciados com novas propostas aos seu clientes (DE FRANCA e DE
AZEVEDO BARBOSA, 2010).

3. METODOLOGIA

Para o alcance dos resultados esperados de uma pesquisa, é necessario que
haja um bom planejamento e o suporte de uma base de conhecimentos ja existentes, sendo
estes, fatores que permitem o desenvolvimento da pesquisa de forma mais segura, sélida
e confiavel (SILVA e MENEZES, 2001). Segundo Moresi (2003), a metodologia tem
justamente este proposito, sendo capaz de planejar e organizar todas as etapas da pesquisa,
desde a escolha do tema até a divulgacéo dos resultados. Sendo assim, esta & uma pesquisa
de objetivo descritivo, visando estabelecer relagdes entre conhecimentos analisados -

proposito do estudo, e descrevendo as oportunidades de intera¢des encontradas entre eles.
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Leandro, cuidado com ponto final, pois este deve ser o ultimo elemento da frase. Grato.
(SILVA e MENEZES, 2001).

A presente pesquisa possui natureza qualitativa. Segundo Martins (2004),
esta metodologia foca na combinacdo dos estudos analisados e de forma extremamente
completa, permitindo a flexibilidade da coleta de dados e privilegiando o objeto de estudo

desta pesquisa: um estudo de caso unico.

Visando o foco em abordagens a cafeteria Respira Café, a técnica de coleta
de dados que sera utilizada é a de entrevista, em que serdo abordadas as duas socias do
empreendimento, em especifico através de uma entrevista de carater semiestruturado, em
que apesar de visar um maior dominio e objetividade da entrevista, também possui
abertura para assuntos e temas que surgirem durante seu desenvolvimento, mesmo que

ndo se enquadrem nos questionamentos planejados (BONI e QUARESMA, 2005).

Seré&o utilizados os dados coletados e a revisdo de literatura para concluir quais

sdo as melhores estratégias de marketing sensorial para o negécio.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa, serdo apresentados os resultados e analises dos dados coletados,
através das entrevistas realizadas com as soOcias da cafeteria Respira Café,

empreendimento que esta pesquisa visa impactar.

4.1 Apresentacéo de dados
Como primeira coleta de dados, foi realizada uma entrevista com as socias

da cafeteria Respira Café, buscando entender melhor sobre a realidade financeira, a visdo
e a historia do negdcio. Nesta entrevista procurou-se também coletar informacgdes da
percepcdo do empreendimento sobre marketing e se ja existem estratégias que s&@o

abordadas no negocio.

Conforme relatado na entrevista, o Respira Café foi aberto ao publico em
novembro de 2019, mas sua a inauguracéo oficial ocorreu apds o carnaval de 2020, em
que se houve a preocupacgédo em ter uma data simbolica de abertura para a cafeteria. Um

evento foi planejado, incluindo masica ao vivo e champanhe para quem comparecesse.
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As socias do Respira Café ja possuem conhecimentos anteriores no ramo do
café, que apesar de diferentes, se completam quando o assunto € cafeteria. A entrevistada
1 relatou, nos paragrafos 4 e 6 da Apéndice C, que ja teve uma cafeteria propria em um
momento anterior e j& tem maior experiéncia com o negdécio; a Entrevistada 2, no
pardgrafo 59, revela que tem pai cafeicultor e desde pequena tem um contato préximo
com o café, sendo especialista nesta commodity e oferecendo até mesmo cursos para

baristas. Vale ressaltar, que ambas se conheceram por conta do café.

De acordo com a entrevista, foi possivel notar que o negdcio ndo possui
grande poder financeiro para investimentos (em geral) no momento, mas ambas as
entrevistadas revelaram vontade para crescimento e confianca de retorno no uso de

estratégias de marketing, o que d& a esta pesquisa maior potencial de impacto.

Apesar de as socias relatarem que ndo ha valor para investir atualmente em
grandes publicidades, o negdcio ja conta com estratégias de marketing, principalmente
por conta do trabalho e do cuidado que se teve no planejamento do estabelecimento, que
contou com uma profissional de design de interiores para sua elaboragéo, utilizando como
uma das fontes de inspiracdo para a decoracdo, o estilo escandinavo, conforme o0s

paragrafos 93 e 97 da entrevista 1.

A gente sabia que a gente precisava ter algo que fosse em estilo meio que
industrial... e, entdo a gente queria o industrial misturado com o moderno. Tem

um nome isso agora, eu ndo sei te dizer... escandinavo (Entrevistada 1).

O estabelecimento também se localiza em um ponto da cidade com
circulacdo de pessoas, na Avenida dos Esportes, em frente a praca Brasil 500 Anos, e
conforme a Entrevistada 1 revelou na entrevista, este era um dos propdésitos do local

escolhido... ser uma cafeteria de porta para a rua.
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Figura 3 - Placa da cafeteria Figura 4 - Fachada do prédio Figura 5 - Interior do estabelecimento
Fonte: Elaborada pelo autor Fonte: Elaborada pelo autor Fonte: Elaborada pelo autor

O Respira Café também contou em seu planejamento com o auxilio de uma
profissional para a construcdo de sua identidade visual. Dessa forma muitos dos detalhes
foram cuidadosamente escolhidos pelas socias, entre eles 0 nome do negécio, que foi uma
sugestdo do marido da Entrevistada 2 e que traz dois sentidos, que podem ser observados
nos paragrafos 82 e 84 do Apéndice C: o termo “respira” faz referéncia ao efeito
blooming, que é o0 momento em que a dgua quente entra em contato com o café e que
segundo as sdcias, o café “respira”, pois este efeito libera CO2; o outro sentido é o de ser
um lugar calmo, em que é possivel se distrair da correria do dia a dia, respirar um ar de

tranquilidade.

Figura 6 - Logo padréo do Respira Café

Fonte: Manual bésico de branding do Respira Café (2019)

Uso de cores também foi um ponto de muita atencdo no planejamento do negécio.
A cor amarela é uma cor que as sdcias gostam muito e que para elas representa a energia,
a vida. Ja o laranja foi uma cor sugerida pela profissional que auxiliou na construcdo do
branding da cafeteria, com a justificativa de ser uma cor mais viva. A Entrevistada 2 diz,

no paragrafo 118 da entrevista 1, que “ela queria uma coisa tipo café, acordar...”.
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Figura 7 - Uso de cores na identidade visual Figura 8 — Cédigo das cores da identidade visual

Fonte: Manual basico de branding do Respira Café (2019)

Ao comentar sobre o uso de publicidade pelo negécio, as socias revelaram que
possuem uma parceria/permuta com um casal de publicitarios, em que em momentos de
maior movimento do mercado (como por exemplo datas comemorativas) eles produzem
alguns materiais mais elaborados, mas também relataram que na medida do possivel,
encontram um jeito de elas mesmas produzirem materiais para a divulgacéo e que isso de
certa forma passa para o publico que as coisas na cafeteria sdo feitas por elas mesmas e
com muito carinho (desde o produto servido até a producdo de uma publicidade).

Figura 9 - Pdo na chapa com queijo e capuccino  Figura 10 — Produtos variados do Respira Café

Fonte: Envio por WhatsApp por uma das sécias da cafeteria
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Em relacdo ao uso de estratégias do Marketing Sensorial pelo negdcio, as sdcias
relataram ndo conhecer nenhum contetido até a abordagem desta pesquisa, mas uma
analise que ja pode ser feita, utilizando a Figura 2 desta pesquisa, € de que as cores laranja,
azul e amarelo, utilizadas atualmente pelo branding do Respira Café, possuem
respectivamente o significado emocional de confianga, seguranga e otimismo, o que de
certa forma ja revela a imagem que o negdcio passa para seus clientes atraves do sentido

da visdo.

Na sequéncia se aprofundara no tema de marketing sensorial, buscando potenciais

aplicacdes de estratégias do marketing sensorial ao Respira Café.

4.2 Proposta de implementacdo de estratégias de marketing sensorial no Respira
Café
Para comecar com as sugest@es de potenciais usos de estratégias de marketing

sensorial para a atracdo de cliente a cafeteria, tem-se a abordagem do sentido da audicéo,
através do uso de musica ambiente no estabelecimento, que conforme Leitdo (2007) e
Lépez-Rua (2015), pode ser utilizada de acordo com a necessidade e objetivo do
momento, em que musicas mais calmas podem ser utilizadas em periodos de baixo fluxo
de clientes (para manter os que estiverem no estabelecimento por mais tempo e dessa
forma aumentar as chances de consumo de mais produtos) ou musicas mais animadas,
para quando a cafeteria estiver perto de atingir sua capacidade maxima e se notar
movimentacdo de novos clientes chegando. Montar uma playlist com as musicas de
ambos os estilos € de grande valia para a facilidade no dia a dia e para que os clientes
mais frequentes ndo enjoem, ressaltando a importancia de que as musicas escolhidas
agradem ndo somente as sécias, mas também (e principalmente) os clientes do Respira
Café. Alguns estilos musicais que a grande parte dos clientes de uma cafeteria ja
revelaram gostar no momento do consumo no estabelecimento, sdo “ritmos como jazz,
blues, MPB e “pop”” (DAMACENA et al, 2004).

Outra sugestdo com relacdo a audicdo seria a realizagdo de mais eventos com
musica ao vivo para que 0s potenciais clientes que passem em frente a cafeteria notem,
utilizando principalmente madsicas conhecidas, para que a chance de identificacdo do
consumidor com 0 negdcio aumente e consequentemente a chance de sua atracdo a
cafeteria (LINDSTROM, 2016)
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Para 0 uso de uma estratégia que aborde o olfato, pode ser utilizado o cheiro do
café em cartbes fidelidades, que conforme a socia Entrevistada 2, ja sdo utilizados pelo

Respira Café.

Devido ao cheiro caracteristico que o café possui (NASSIF et al, 2005), esta € uma
estratégia para despertar a vontade de consumir a bebida ou até mesmo o desejo de ir ao
estabelecimento, visto que a memoria olfativa é uma das mais duradouras (LOPEZ-RUA,
2015) e que pode contribuir para uma forte associa¢do do cheiro do café com o Respira
Café. Um ponto que reforca esta estratégia, € que conforme pesquisa realizada por
Damacena et al (2004), em que clientes de uma cafeteria foram entrevistados para
entender quais eram suas experiéncias/opinides sobre o negdcio, foi relatado que este tipo
de estabelecimento precisa ter cheiro de café, sendo este um cheiro que, comparado com
outros cheiros de alimentos e bebidas, ndo se torna enjoativo.

Retornando a entrevista com as sécias do Respira Café, ao serem guestionadas
sobre 0 uso de estratégias de marketing no negdécio, elas também relatarem utilizar uma
pequena lousa na calcada, em frente ao estabelecimento, em que escrevem algumas frases
motivacionais e sempre que possivel, atualizam a mensagem. A Entrevistada 2, que
abordou sobre este assunto pela primeira vez no paragrafo 179 do Apéndice C, acredita
que esta é uma estratégia que converte aproximadamente 30% de todos as pessoas que

param para ler a lousa.

E fora isso a lousa ali fora, ndo sei se vocé viu a lousa [...] E é uma coisa que
chama muita gente aqui pra dentro, as vezes a pessoa entra por conta da frase
que ela leu na lousa [...] Entdo todo dia a gente tenta, ou... ou trés vezes por
semana, duas [...] vezes por semana, a gente troca a frase [...] Antes a gente
coloca frases relacionadas a café, agora a gente ja ampliou, coloca umas frases
mais para a pessoa para e pensa [...]JE isso é uma coisa que é engragada, porque
é uma lousa escrita a méo [...] E muita gente para pra Ié e assim, de todo mundo
que pra I&, acho que uns 30 por cento entra (Entrevistada 2).

Ainda abordando o sentido do olfato, para potencializar ainda mais esta estratégia,
seria possivel adicionar uma esséncia que combine com algum produto presente na
cafeteria, como por exemplo uma esséncia de laranja, que poderia ser associada ao bolo
de laranja que compde uma das opg¢Bes do menu do Respira Café. Cobra (2009) diz que
0s consumidores podem se lembrar de produtos e marcas através dos cheiros, o que vai
de encontro direto com esta sugestdo e, que assim como na estratégia com o cheiro do

café, a fragrancia utilizada, ao atingir os potenciais clientes que passam na frente da
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cafeteria, podem registrar e associar o cheiro ao estabelecimento ou a localidade do

Respira Café.

Para abordar o sentido do paladar, a cafeteria poderia promover a degustacéo de
alguns de seus produtos, utilizando este para atingir clientes e estimula-los a compra dos
mesmos (COBRA, 2009), ou em caso de ndo compra imediata, registrar o gosto de seu
produto no consciente do cliente, tornando-o mais apto de comprar em um préximo
momento (AGOSTINHO, 2013), o que também aborda alguns dos pontos citados pelas
socias do Respira Café, ao mencionarem 0 uso de redes socias como um veiculo de

encomenda de seus produtos.

4.3 Andlise final dos resultados
Para a validacdo das estratégias de Marketing Sensorial encontradas, uma segunda

entrevista foi organizada, dessa vez com apenas a entrevistada 1, com o objetivo de ver
se elas fazem sentido para o Respira Café, abordando o planejamento do negocio e

também sua realidade financeira.

A primeira estratégia discutida foi a da musica ambiente, que agradou muito a
socia. Ela revelou ter preocupacédo e dificuldade na escolha da melhor mdsica para o
ambiente e que sempre questiona as pessoas que trabalham no prédio comercial em que

a cafeteria se encontra se a musica esta legal ou até mesmo pede sugestdes.

A segunda estratégia apresentada também se enquadra no sentido da audicdo e ja
foi utilizada na inauguracdo do Respira Café, que é a musica ao vivo no ambiente externo
do estabelecimento. Essa estratégia também foi vista pela entrevistada 1, que disse que
devido a pandemia, ndo foi possivel realizar um evento como este, mas que ha sim o
desejo de organizar novamente uma mdsica ao vivo. As duas estratégias que abordam o
sentido da audicdo foram bem recebidas. A entrevistada 1 disse que ha estrutura para
executar a primeira (visto que ja ha aparelhos de som instalados no estabelecimento) e
que ha capacidade financeira para realizar o show ao vivo, sendo que a primeira estratégia
poderia ser implementada no mesmo dia e o show ao vivo depende de uma melhora da
situacdo da pandemia, visto que assim como na inauguracdo, pode ser um evento que

cause aglomeragdes.

A terceira estratégia apresentada foi a de adicionar uma fragrancia de café ao

cartdo fidelidade da cafeteria, visando abordar o sentido do olfato dos clientes. Para esta
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estratégia, ndo havia uma solucéo preparada de como realizar a associa¢do do cheiro do
café com o cartdo, devido ao baixo custo necessario para as estratégias, como foi
observado na entrevista 1. Inicialmente, pensou-se em armazenar os cart@es fidelidade
em um mesmo recipiente que alguns grdos de café, visto seu cheiro caracteristico
(NASSIF et al, 2005), mas durante a segunda entrevista, a entrevista 1, que € especialista
em café e inclusive oferece cursos de barista e sobre a histéria em geral do café, relatou
que dessa forma ndo seria possivel, visto que o grdo de café libera alguns éleos e isto
poderia danificar o cartdo, ao invés de apenas agrega-lo seu cheiro. Pensando nisso,
chegou-se a possibilidade de aproveitar os sacos de café utilizados no Respira Café, para
ao invés de simplesmente joga-los fora (como € feito até entdo) quando o café acabar,
utilizar a embalagem para esta estratégia. A entrevistada 1 relatou que mesmo sem o café,
a embalagem fica com um forte cheiro do produto e que ha a possibilidade de armazenar
os cartdes fidelidade dentro destas embalagens antes de descarta-las, o que deixara os

cartdes com o cheiro de café por algum tempo apds entrega-lo ao cliente.

Quanto a estrutura/capacidade financeira para colocar em prética esta estratégia,
a entrevistada 1 disse que h& capacidade financeira para isto, visto que os cartbes
fidelidade ja fazem parte do negdcio e que, de acordo com a entrevista 1, ndo ganharam
grande rotatividade neste ano devido a pandemia, que limitou as atividades da cafeteria.
Sendo assim, o Respira Café ja conta com 0s dois recursos necessarios para executar esta
estratégia (cartdes fidelidade e sacos de café vazios ap6s o0 uso), 0 que vai de encontro
com o0 objetivo de ndo apresentar a necessidade de grandes investimentos (e de
preferéncia nenhum) para sua aplicacdo e que poderia ser aplicada em menos de 3 dias,
tendo como tempo necessario apenas o aguardo do cartdo dentro do saco de café para
absorver o cheiro do produto.

HER

vourK

Figura 11 - Voucher de inauguracéo (frente) Figura 12 - Voucher de inauguracdo (verso)
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Fonte: Elaborada pelo autor Fonte: Elaborada pelo autor

Figura 13 - Cartdo fidelidade (frente) Figura 14 - Cartdo fidelidade (verso)

Fonte: Elaborada pelo autor Fonte: Elaborada pelo autor

A quarta estratégia apresentada, visa abordar também o sentido do olfato, mas
assim como a estratégia da musica ao vivo, busca impactar os potenciais clientes que

estiverem passando proximos ao estabelecimento.

O prédio em que o Respira Café se encontra fica, segundo relato de alguns clientes
para as sécias, escondido e por isso, muitos passavam pelo local com grande frequéncia,
mas nunca reparavam que h4 ali uma cafeteria. Visando gerar maior atratividade a estes
potenciais consumidores, foi proposto aprimorar um elemento visual ja utilizado pelas
sOcias da cafeteria. Se trata de uma lousa de pouco mais de 1 metro de altura, que contém
algumas frases (motivacionais, sobre café etc) e que é motivo de algumas pessoas que
estdo passando em frente ao estabelecimento pararem para ler e entrarem para consumir
algum produto do Respira Café. Buscando aprimorar esta estratégia, sugeriu-se que além
da visdo, gque se aborde o olfato, através do uso de um fragrancia de café ou até mesmo
de algum outro produto presente na cafeteria, para que o potencial cliente que passa na
calcada seja impactado visualmente com as frases e/ou pelo cheiro também. A
entrevistada 1 gostou muito da ideia e disse que iria procurar meios de executar esta
estratégia, pois apesar de nao contar com uma fragrancia especifica para isso no momento,
acredita que € algo que trara atratividade ao negdcio e que apesar de ter um custo maior,
comparado com as outras estratégias, também sera compativel com a atual situagéo

financeira do Respira Café. A entrevistada 1 acredita que a implementacdo dessa
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estratégia levaria em torno de um més, envolvendo a procura da fragrancia e a sua

implementacdo no estabelecimento.

Figura 15 - Lousa j& utilizada pela cafeteria
Fonte: Elaborada pelo autor

Ainda em relacdo a esta estratégia da fragrancia externa do café e de outros
produtos servidos no Respira Café, a entrevistada 1 relatou que o cheiro dos produtos,
como por exemplo os salgados assados, ndo atinge a calgada, mas preenche todo o prédio
comercial em que a cafeteria esta situada. Quando este evento ocorre, a socia nos revelou
que varias pessoas perguntam o que acabou de sair do forno, o que refor¢a a importancia

e a capacidade de se atrair os clientes através do olfato.

A Ultima estratégia apresentada na entrevista foi a da degustacdo, em que se
propds oferecer aos potenciais clientes produtos populares ou novos do Respira Café,
visando criar conexdo com 0s mesmos e assim gerar atracdo. A entrevistada 1 revelou
que esta é uma estratégia que esta ja para ser discutida com a outra socia do neg6cio, pois
jaha o desejo de implementa-la.

Atualmente, a entrevistada 1 envia um brigadeiro especial para os pedidos via
delivery, que inclui expresso na massa do doce e assim o deixa também com o gosto do
café. Visando futuro, as socias ainda discutirdo quando e se irdo aplicar a estratégia, mas
hd a vontade distribuir os mesmos brigadeiros (em um tamanho reduzido) junto a
panfletos na praca em frente a cafeteria, em que segunda a entrevistada 1, ha um

parquinho em que os pais ficam observando seus filhos brincarem.
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Também ha o desejo de disponibilizar alguns produtos sobre o balcdo da cafeteria,
pois como ao entrar no predio comercial, a cafeteria € o primeiro estabelecimento, quase
todos que entrarem vejam e tenham a possibilidade de serem abordados por esta

estratégia.

As estratégias foram muito bem aceitas pela sdcia que participou desta segunda
entrevista, que trouxe a atual e real necessidade de atrair mais clientes para a cafeteria,
neste momento de recuperacao da pandemia, visto que ha o desejo de realizar eventos e
treinamentos voltados para conhecimentos sobre o café e seus produtos.

Conforme percebe-se na entrevista, ha um fluxo consideravel de pessoas em frente
a cafeteria, mas como alguns clientes ja revelaram certo atraso em conhecer o negdcio,
devida ao seu baixo destaque diante de todo o conjunto da construgdo, é necessario que
ideias sejam colocadas em praticas, como a da lousa na calcada que cobre muito dessa
necessidade de visibilidade mas que néo é tdo efetiva com potenciais clientes desatentos
ou, segundo a entrevistada 1, que passam utilizando seu smartphone; neste caso, a
estratégia recomendada do uso de uma fragrancia pode agregar e tornar ainda mais

atrativo.

Com base na ultima entrevista realizada, pode-se perceber de forma geral uma
aceitacdo de 100% das estratégias apresentadas para a sécia e com enfoque para a
degustacdo e para os aromas, tantos os internos como 0s externos. Na tabela 1 abaixo,
pode ser ter um resumo do resultado final da aceitacdo das estratégias e de sua dificuldade
para implementacdo, em que 3 das 5 estratégias ja poderiam ser implementadas sem a

necessidade de um grande investimento.

, . . . . L. Ja possui 0s recursos .

Estratégia Marketing Sensorial (atragdo) |Socia aprovou? .. L. Tempo para implementar
materiais necessarios?

Muisica interna/ritmos Sim Sim 1 dia
Musica externa/ao vivo Sim Ndo Indefinido (devido a pandemia)
Fragrancia no cartdo fidelidade Sim Sim 2 dias
Fragrancia no ambiente externo (lousa) Sim Nao 30 dias
Desgustagdo Sim Sim 3 dias

Tabela 1 - Satisfagdo da socia do Respira Café com as estratégias apresentadas, necessidade de
investimentos e tempo médio para a implementacdo das mesmas

Fonte: Elaborada pelo autor
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5. CONCLUSAO

Este estudo buscou identificar como o marketing sensorial pode impactar na
atratividade de clientes de uma cafeteria do interior. Com a proposta de impacto a
sociedade, procurou-se estudar com foco um empreendimento. O negdcio escolhido foi o
Respira Café, cafeteria situada na cidade de Valinhos, interior do estado de S&o Paulo.
Com base em entrevistas realizadas com as socias da cafeteria, buscou se identificar o

perfil do negocio e sua realidade financeira.

Para a resposta da pergunta norteadora da presente pesquisa, buscou-se na revisdo
literatura conhecimentos e estratégias de marketing sensorial que influenciassem na
atratividade de clientes e que ao mesmo tempo, conforme informacGes coletadas na

primeira entrevista realizada, se adequassem a realidade financeira da cafeteria.

Foram sugeridas 5 estratégias de marketing sensorial ao Respira Café, com foco
na atratividade de clientes, em que apenas 2 precisariam de compras e investimentos
diferentes dos atuais e também de maior tempo habil para a implementacdo. As outras 3
delas poderiam ser implementadas sem custos adicionais e em menos de 1 semana, assim

como apresentado na tabela 1.

Pelo neg6cio estudado contar com um produto de aroma caracteristico, o café
(NASSIF et al, 2005), um dos maiores potenciais de abordagem aos clientes do Respira
Café ¢é o olfato, sentido este abordado em 2 das estratégias encontradas e que agradou
muito a sdcia que participou da segunda entrevista. A mesma inclusive revelou nesta
entrevista 2, nos paragrafos 532, 535 e 537, que o cheiro dos produtos assados atraem
muito as pessoas que trabalham no prédio comercial em que o Respira Café se encontra,
mas que devido a posi¢cdo do forno no estabelecimento ndo estar proximo da saida, este

cheiro acaba néo atingindo os potenciais clientes que passam na calcada.

O nosso forno fica proximo da escada, entdo toda vez que a gente assa alguma
coisa, 0 cheiro sobe a muito mais do que vem pra cé [...] E é impressionante
quando ele sobe, alguém la4 em cima [...] Ja pergunta 0 que que a gente ta
fazendo de gostoso (Entrevistada 1).

Suprindo parte desta oportunidade de abordagem, a estratégia encontrada foi a de
utilizar um aromatizador com cheiro de café junto a uma lousa posicionada na entrada da

cafeteria (ambiente externo), que além de servir como suporte para o aromatizador,
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complementa a estratégia com o sentido da visdo, em que segundo relato da primeira
entrevista, agrada e faz com que aproximadamente 30% das pessoas que 0 veem entrem
e consumam na cafeteria. Este valor pode crescer com mais pessoas sendo abordadas pelo
aroma de café posicionado estrategicamente. Sendo assim algumas das estratégias foram
até mesmo de encontro com o desejo das proprietarias, como por exemplo a
implementacao de degustacdo de produtos e a sugestdo da variacao de ritmos musicais no
ambiente, a depender do fluxo de clientes no momento. Esta Ultima estratégia agradou
muito a sécia, visto que em alguns momentos, a mesma ndo sabia ao certo qual musica
utilizar, conforme o paragrafo 647 do Apéndice E: “Que é até uma davida. Eu vou colocar

musica eu fico pensando, gente sera que a musica ta... incomodando...” (Entrevistada 1).

Zoschke e Lima (2006) abordaram o fato de que ha limitagdes no uso do marketing
empreendedor no Brasil, pois ha limita¢es nos conhecimentos amplamente conhecidos
e isso pode ser observado na primeira entrevista realizado com as socias, pois ao serem
questionadas sobre o uso de marketing no negocio, focaram apenas nas promogoes e
divulgacdes, que poderias ser mais amplas. No entanto, houve um cuidado na selegéo do
local do estabelecimento e na construgdo interna do mesmo, que contou com uma
profissional de design de interiores para a criagdo do mesmo, 0 que caracteriza uma
estratégia de marketing ao abordar a localizacdo e layout interno do estabelecimento
(COBRA, 2009).

O ano de 2020 ficard marcado pela pandemia de Covid-19, que impactou todo o
mundo, principalmente nos ambitos sociais e econdmicos (FIOCRUZ, 2020). Os
impactos ao Respira Café, segundo relatos das sdcias durante a primeira entrevista, foram
grandes e impediram que muitos planejamentos do negdcio para este ano ndo fossem
executados, visto que o negdcio tem menos de 1 ano e houve uma grande e recente
investimento inicial em sua construcdo. De certa forma, impactou também no potencial
de abordagem da presente pesquisa, ao limitar algumas abordagens presenciais e ndo
poder contar com um fluxo de pessoas no estabelecimento, que seguiu as recomendacdes
do Governo do Estado de S&o Paulo (2020) contra o coronavirus. Isso abre a oportunidade
da continuag&o desta pesquisa ou até mesmo de novos estudos, visto que ha margem para
aprofundar em muitos dos pontos abordados. Como o foco atual abordou estratégias de
atracdo de marketing sensorial para uma cafeteria do interior, ha a possibilidade de

expandir para estratégias de fidelizacdo e outras etapas do funil de marketing (KOTLER
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e KELLER, 2012), buscando identificar o impacto do marketing sensorial na fidelidade
dos clientes a uma cafeteria, ponto este importante, visto que o valor para a atracdo de um
novo cliente € praticamente cinco vezes maior do que o de se manter o cliente ja fidelizado
(KOTLER, 2000). No sentido de novos estudos, sdo possiveis pesquisas de marketing
sensorial em pequenos negacios, de forma geral, visto que pelas entrevistas, ha o interesse
das socias do pequeno negocio estudado em ampliar suas estratégias de marketing, mas
h& uma crenca de que o marketing necessita do investimento de valores consideraveis.

Outra oportunidade de estudo, é o de entender como o marketing sensorial pode
impactar o ramo alimenticio como um todo, tanto no sentindo de atragéo do consumidor,
seguindo a linha desta pesquisa, ou até mesmo buscando identificar os impactos
econémicos da aplicacdo de estratégias de marketing sensorial, se atentando na alteracédo
dos valores captados pelo neg6cio apds a implementacdo das mesmas. A contribuicdo
desta pesquisa agrega ao focar em estratégias de baixo ou zero custo, que podem ser
priorizadas nestes negocios e ter sua eficiéncia testada neles sem o risco da perda de um
investimento maior.

Em resposta ao titulo e presente pergunta norteadora, tem-se que o marketing
sensorial pode impactar na atratividade de uma cafeteria do interior através de estratégias
de baixo custo e que busquem valorizar e aproveitar recursos ja existentes no negocio,
buscando adaptacGes e sincronias entre os produtos e sentidos abordados. Com isso, tem-
se que o objetivo da pesquisa foi atendido, ao identificar estratégias de marketing
sensorial que mais se encaixem na realidade financeira e pratica de uma cafeteria
independente do interior do estado de S&o Paulo, visando demonstrar que o marketing
também tem seu espaco nas micro e pequenas empresas, podendo agregar na construcao
e/ou consolidacdo do perfil do negocio. Como exemplo, no Respira Café, uma sugestédo
de estratégia abordou um elemento que é descartavel no estabelecimento, que sdo 0s sacos
de grédos de café, que podem ser aproveitados para armazenar os cartdes fidelidade, e que
ao serem entregue para o cliente, ndo serdo apenas cartdes com a promogéo, conforme as
figuras 11, 12, 13 e 14, mas também o aroma de um produto caracteristico do

estabelecimento, que é o café.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se atraves da presente pesquisa que € possivel abordar o marketing
sensorial como ferramenta de atragdo de clientes em uma cafeteria do interior através do
uso criativo de recursos ja existentes no negocio, aliando elementos e os combinado de
acordo com os potenciais sentidos abordados por cada um deles. A possibilidade de
estratégias personalizadas com a realidade financeira do negdcio torna vidvel o baixo/zero
custo de implementacdo para o negocio e permite facilidade nos testes e melhorias das
mesmas.

Com base nas entrevistas realizadas com as sécias do Respira Café, percebe-se o
desejo da ampliacdo da divulgacdo de seu negdcio, principalmente através do sentimento
de inoportunidade de investimentos em publicidade no momento da primeira entrevista
(12/08/2020) e pela chance de realizarem nos préximos meses uma divulgacdo da marca
na praca em frente ao estabelecimento, aliada a estratégia de desgustacdo abordada nesta
pesquisa.

Com isso, abre-se a oportunidade de estudos que visem mostrar 0s impactos
financeiros do marketing em cafeteiras independentes do interior, buscando identificar
como estes empreedimentos de menor porte podem através da publicidade, manter ou até

mesmo adquirir clientes frente a concorréncia de franquias e grandes redes do segmento.
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em

APENDICE A - Roteiro da entrevista com as duas sdcias do Respira Café
Pergunta 1

Qual a historia da cafeteria?

Pergunta 2

Vocés tém alguma experiéncia anterior com o café ou cafeterias?
Pergunta 3

De onde surgiu 0 nome “Respira Café”?

Pergunta 4

As cores do estabelecimento e da marca simbolizam algo?
Pergunta 5

Vocés ja utilizam alguma estratégia de marketing no negécio?
Pergunta 5.1

Se sim, qual(is) estratégia(s)?

Pergunta 5.2

Se sim, qual o valor investido nas estratégias?

Pergunta 5.3

Se sim, vocés acreditam que o valor investido atualmente é baixo, suficiente ou alto?

Pergunta 6

Vocés acreditam que € possivel atrair clientes e expandir 0 negocio através do marketing?

Pergunta 7

Vocés ja ouviram falar em marketing sensorial?
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APENDICE B - Cronograma
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Etapas

Meses

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Escolha da organizagéo a
atuar

Escolha do tema

Introdugéo

Fundamentac&o tedrica

Metodologia

Coleta de dados

Redacao dos resultados

Andlise final dos resultados

Conclusao

Referéncias finais

Redacdo do relatério final
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APENDICE C - Transcricdo da primeira entrevista com as duas socias do Respira Café

Entrevistador: Leandro

Entrevistada 1: F1

Entrevistada 2: F2
Data: 12/08/2020

Tempo de gravacao: 00:20:17

9.

Leandro - Entdo vamo la. Primeira questdo sobre o Respira Café: Qual que é a

historia da cafeteria?

F1 - Bom, como eu te disse, ela iniciou em Julho, a Taci tinha decidido que

queria um café e esse café ela ia ter sozinha...
Leandro — Uhum.

F1 - E eu tinha um outro café nesta data...
Leandro — Uhum.

F1— Ahm... que eu tava se... tava se desfazendo. Ai eu ndo tinha decidido se eu
teria um segundo, um outro café ou ndo e a Taci me convidou para fazer uma
par parceria com ela, uma sociedade. Ai eu pensei um pouco e em agosto nés

firmamos a sociedade.
Leandro - Uhum .

F1 - Foi ai que surgiu a ideia de fazer, montar uma cafeteria em Valinhos de
porta pra rua, que essa também era uma das ideias, que fosse um lugar de

passagem.

Leandro — Uhum.

10. F1 - Para poder ter movimento mesmo que fosse de um café.

11. Leandro — Certo.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
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F1 - Entdo ah... entra, toma um café, come um pdo de queijo, mas que tivesse
essa circulacdo de pessoas, entdo esse foi o inicio, e o desejo realmente de ter. O

prédio na época nao tinha...

Leandro — Uhum.

F1 - Existia o prédio, mas ele tava em construcao...
Leandro — Uhum.

F1 - Entdo a cafeteria foi construida den neste formato, ndo era um espaco que ja

existia...

Leandro — Uhum.

F1 - E que a gente entro para um café pronto, nao...
Leandro — Certo.

F1 - Fizemos, fizemos um projeto com arquiteta e tudo mais. Algumas coisas eu

jatinha... e ai ndés juntamos as forgas mesmo...
Leandro — Uhum.

F1 - Eu trouxe umas coisas que eram minhas e a Entrevistada 2 p0s outras que

eram e ai n6s formamos... tudo...
Leandro — Uhum.

F1 - Desde o inicio. Entdo essa foi a primeira parte do café e foi como ele

surgiu. A Entrevistada 2 ja dava sa consultoria pra gente no café que eu tinha...
Leandro — Uhum.

F1 - Foi ai que eu a conheci... entdo ela dava essa consultoria, falando pra ah...

ensinando, vendendo café, ensinando sobre café...
Leandro — Uhum.

F1 - Entéo foi ai que n6s nos conhecemos. E como ela falou “ai Rose, eu quero

ter um cafete, uma cafeteria”, ai surgiu esse lugar que eu ja sabia...

Leandro — Uhum.



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.
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F1 - E eu indiquei, mas até entdo eu ndo sabia que eu ia vir no.

Leandro - Certo... certo. E, acho que ja até dizendo né, vocés tiveram alguma
experiéncia anterior ao café e as cafeterias? Que acho que vocé j4 até falou um

pouquinho sobre isso né?

F2 - Que é a pergunta dois né?

F1 - Isso.

F1 - Ahm.

F2 -E.

F1 - A Entrevistada 2 era nossa consultora né...
Leandro — Uhum.

F1 - A nossa que dava assessoria, que é a barista que ensinava, entdo assim eu
posso dizer que a experiéncia que eu tenho com café, eu conhecia algumas

coisas bem poucas, mas a experiéncia maior veio dela mesmo...
Leandro — Uhum.

F1 - Porque ela tem a experiéncia da plantacéo, da torra, ao consumidor entdo

ela é... super em café, master em café.

F2 - Mentira, quando eu...

F1 — (Risada).

F2 - Conheci a Rose ela ja era barista, ela ja tinha feito...
F1 — (Risada).

F2 - Um curso de barista.

Leandro — Uhum.

F1 - N&o, mas ndo era boa ndo, eu aprendi mais com a Entrevistada 2 mesmo,

foi ela que realmente...

Leandro — (Inaudivel).



49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

F1 - Deu o impulso maior pra...
Leandro - Encorpo né...

F1 - Pra gostar da coisa, é, pra gostar.
Leandro — Encorpo.

F2 - A... a... a... acho que a experiéncia da Rose vem da cafeteria que ela tinha

anterior...

Leandro — Uhum.

55F2 - Que foi aberta no comeco de dois mil e...
F1 - Fevereiro né?

F2 - Dois mil e dezenove...

F1 - Fevereiro de dois mil e dezenove.

F2 - E.. (Risada) dois mil e dezenove, isso mesmo. E... é... eu, meu pai planta

café entdo eu conheco, eu eu conheco café desde que eu sou pequena...
Leandro — Uhum.

F2 - SO que eu comecei a trabalhar mesmo com café em dois mil e... dezessete,

foi quando eu tive, eu tive um filho em dois mil e dezesseis...

Leandro — Uhum.

51

F2 - Em julho, e ai eu comecei a trabalhar mesmo, a fundo, em dezessete, que eu

comecei a trazer esse café que meu pai planta no sul de minas, uma parte dele, a

torra aqui no interior de Sao Paulo e ai a gente comecou a vender, eu né, no

caso comecei a vender aqui na regido de Campinas. Foi através da venda do café

que eu conheci a Rose...

Leandro — Uhum.

F1-E.

F2 - E ai hoje meu marido também ta nessa de vender café junto comigo.

F1 - (Risada).



68.

69.

70.

71.

72.
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77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.
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Leandro - Ah que bacana... legal. Partindo para a terceira pergunta, de onde

surgiu o0 nome Respira Café?
F1 — (Inaudivel).

F2 - Entdo, na realidade a gente tinha uma lista gigantesca com um monte de

nomes...
F1 — Muitos.

F2 - Muitos nomes. O Respira, especificamente, foi o Julio que sugeriu...
F1— Uhum.

F2 - Meu marido.

Leandro — Uhum.

F2 - SO que ele sugeriu sem, sem muita pretensao assim né.

F1-E.

F2 - Ai a gente, conversando com a Flavia Lozano, que é a pessoa que criou a

identidade visual...

Leandro — Uhum.

F2 - A gente pediu uma ajuda para ela, né Rose?
F1-E.

F2 - E ela perguntou entdo o porqué do respira... e o café quando ele ta fresco,
tal ou quando vocé vai fazer um café, a gente fala que ele respira, que € o tal do

"blooming", que vocé joga dgua nele e ele libera CO2...
Leandro — Uhum.

F2 - Entdo a gente fala que o café respira né, e ai ela achou muito legal porque
ela associou a isso, quando foi criar a identidade visual, e a Rose deu a ideia
também de que € um lugar pra vocé respirar, pra vVocé dar uma pausa, uma

parada, uma respirada...

Leandro — Uhum.



86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.
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F2 - Entdo por isso que é o nome Respira Café.

Leandro- Legal, legal mesmo. As cores do estabelecimento e da marca né, elas

significam, simbolizam algo também?

F2 - Sim, isso ai foi pensado basicamente pela Flavia né Rose?
F1 - Foi, foi...

F2-0..

F1 - Acho...

F2 - Ela deu umas opc¢0es, a gente escolheu né?

F1 - A gente sabia que a gente precisava ter algo que fosse em estilo meio que
industrial... e, entdo a gente queria o industrial misturado com o moderno. Tem

um nome isso agora, eu ndo sei te dizer... escandinavo.
Leandro — Hm...

F1 - (Risada).

F2 - Ah é? N&o sabia.

F1 - Escandinavo, quando vocé pde uma parte industrial, mas também tem

algumas partes que tem uma parte sutil...
Leandro — Uhum.

F1 - Uma sutileza. Entdo a gente queria as duas coisas. SO que a gente sabia que

algumas coisas sendo industrial seriam pretas... e madeira.

Leandro — Uhum.

F1 - Isso era fato. E a gente sabia que a gente queria um balcéo...
Leandro — Hm.

F1 — Preto... de preferéncia de furinho... (Risada) que é esse aqui (batida

no balcdo) que nos estamos...

Leandro - Ta aqui.
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105. F1 - Entdo essas ideias a gente tinha. E a gente queria alguma coisa que

tivesse amarelo.

106. Leandro — Uhum.
107. F2 - E, que n6s duas gostamos de amarelo.
108. F1 - Que a gente gosta de amarelo. Entéo, a 0 a pedi o pedido foi, essa

linha de preto, cinza, madeira, amarelo, amarelo tinha que ter era...

109. F2 - Amarelo era é mais pra vida assim sabe.
110. Leandro — Uhum.
111. F1 - Um vigor, uma coisa em mais de energia mesmo, uma coisa que

desperta sua atencao...

112. Leandro — Uhum.

113. F1 - Entdo essa era a ideia do amarelo, e ela tem a ver com comida e tudo
mais.

114. Leandro — Sim.

115. F1 - Amarelo e laranja, entdo ta proxima da questdo da comida.

116. F2 - E, af 0 laranja a Flavia sugeriu por conta da da... de ser mais vivo
assim.

117. F1-E.

118. F2 - Ela queria uma coisa tipo café, acordar sabe...

119. Leandro — Uhum.

120. F2 - Uma coisa que relacionasse.

121. F1 — Uhum.

122. F2 - E ai o0 azul acho que ele veio pra...

123. F1 - Pra respirar.

124. F2 -Nao sei.



125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.
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F1 - N&o o azul, foi por conta da si...
F2 - Ahé.
F1 - Pra respirar.
F2 - Ah com relacédo a ar né.
F1-E, éar..
Leandro — Ah..
F1 - Por que
F2 - Verdade.
F1 - E entdo, azul veio com essa coisa do respira mesmo...
Leandro — Uhum.

F1 - Por que o sim, quando vocé vé algum simbolo, alguma coisa que

tem a ver com ar é azul.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

144.

145.

146.

Leandro — Hm...

F1-Eai.

F2 - E verdade.

F1 - N6s colocamos o azul. Entdo nés temos azul, laranja e amarelo.
F2 — Amarelo.

Leandro - Hm legal.

F1 - E preto.

F2 - E, o preto no mobiliado.

F1 - No mobiliado e tal, mas a gente tem algumas coisas assim ent&o...
Leandro — Certo.

F1 - Foi essa a ideia é das cores, tem um significado mesmo.
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147. Leandro — Ah bem legal. E vocé ja utiliza alguma estratégia de marketing
no negocio?

148. F1 - A gente tenta (risada).

149. Leandro - (Risada).

150. F2 - A gente quando comecou aqui, a gente fazia um Instagram, bem

sofrivel. Ai tem um casal que sempre vem aqui, que é o pessoal da Vujade...
151. Leandro — Uhum.

152. F2 E eles, acho que quem ¢é publicitario, se incomoda quando eles vé um

negdcio que nao ta muito bem feito.

153. Leandro — Hm...
154, F1 - E, verdade.
155. F2 - E ai eles, €, fizeram uma proposta de parceria com a gente, pra eles

fazerem num... num... num... num jeito que a gente conseguisse bancar.
156. Leandro — Uhum.

157. F2 - Que assim, a gente sabe que é super necessario, mas... comegando a

rodar o negdcio a gente ndo teria como bancar isso.
158. Leandro — Sim.

159. F2 - E ai eles comecaram a... fazer, é, focando em datas comerciais tal,
mas a gente sempre tenta mostrar, é por isso que nas postagens que a gente faz a

gente sempre tenta fazer uma coisa personalizada assim...

160. F1-E..

161. F2 - Mais pessoal né Rose?

162. F1-E.

163. F2 - Mostrar que as coisas aqui sdo feitas por nGs mesmos ne...

164. Leandro — Uhum.
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165. F2 — E que tudo é feito com muito carinho né, entdo a gente sempre tenta

dar esse ar mais pessoal pro... pro... pro café né.

166. Leandro - Certo, legal. Entéo ja até...

167. F1 - Nd&o sei se isso seria uma estratégia, mas...

168. Leandro - Sim, sim...

169. F1 — (Risada).

170. Leandro — Acaba...

171. F1 - Mas é o que a gente faz hoje.

172. F2 - E 0 que a gente faz.

173. Leandro - Entra no ambito de divulgacéo, sim, perfeito.

174. F1 - E e associa também, que, insta com face, com, que a gente tinha...
175. Leandro — Social.

176. F1- Asvezes uma coisa no insta mas nio tava no face, as vezes tinha no

face ma ndo tava no insta.

177. F2 -E.

178. F1 - Entdo...

179. F2 - E fora isso a lousa ali fora, n&o sei se vocé viu a losa...

180. Leandro — Uhum.

181. F1-E.

182. Leandro - Sempre legal.

183. F2 - E é uma coisa que chama muita gente aqui pra dentro, as vezes a

pessoa entra por conta da frase que ela leu na losa...

184. Leandro — Hm...



185. F2 - Entdo todo dia a gente tenta, ou... ou trés vezes por semana, duas...
186. F1 - Trocar né.

187. F2 - vezes por semana, a gente troca a frase.

188. Leandro — Uhum...

189. F2 - Antes a gente coloca frases relacionadas a café, agora a gente ja

amplio, coloca umas frases mais pra pessoa para e pensa.

190. F1 - E, é exato, mais auto ajuda né?

191. F2 -E.

192. Leandro — Uhum.

193. F1 — (Risada) Momento pede, entédo a gente.

194. Leandro — Sim.

195. F2 - E isso € uma coisa que € engragada, porque é uma lousa escrita a
mao...

196. Leandro — Uhum.

197. F2 - E muita gente para pra I€ e assim, de todo mundo que pra I&, acho

que uns 30 por cento entra.

198. F1 — Entra.

199. F2 - Porque, pelo pelo que ta escrito.

200. Leandro — Hm... a simplicidade atrai ne?

201. F2 - E.

202. F1 — Atrai.

203. Leandro - Uhum, ah que legal, muito bom. E ai em questdo de valores.

E... é 0 valor que vocés envolvem nessas estratégias, em relacio a producio

desse conteldo.

58



59

204. F1 - Entdo, isso... Leandro, € um negdcio bastante complicado pra gente,

por qué? por que nos abrimos o café, oficialmente pra ao publico...

205. Leandro — Uhum.

206. F1 - Em novembro. Nos fizemos uma abertura no dia trinta e um de
outubro...

207. Leandro — Uhum.

208. F1 - Oficialmente no dia primeiro de novembro, a gente comecou abrir

desde manha. . E n6s trabalhamos bem assim, no limite, novembro, dezembro,

janeiro e fevereiro.
209. Leandro — Uhum.

210. F1 - Quando a gente tava comecando a pensar 0 como a gente ia fazer pra

é... a colocar uma parte...
211. F2 — Investir.

212. F1 - Investir em marketing, investir em... panfle, panfletagem a gente néo
sabia se era isso ou ndo. Mas o que que a gente ia fazer, nds fechamos...

213. Leandro — Uhum.

214. F1 - Ai veio esse periodo da pandemia...

215. Leandro — Uhum.

216. F1 - E n6s estamos fechados desde margo...

217. Leandro — Uhum.

218. F1 - E ai nds paramos praticamente, entdo Unica coisa que nds usamos

nesse periodo foi o insta e o face.

2109. Leandro — Uhum.
220. F1 - E ai nds fizemos uma coisa paga, uma patrocinado...
221. Leandro - Uhum.

222. F1 - Que foi uma do dia do... dus namorados Taci?
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223. F2 - Quando a gente abriu, a gente fez isso pra... pra...

224, Leandro — Hm...

225. F2 - Pra espalhar.

226. F1-Ei.

2217. F2 - Que a pessoa consumia e ganhava um expresso, um “vouncher” né.

228. Leandro — Certo.

229. F2 - E ai logo em seguida a gente comegou com isso aqui.

230. F2 — Tao.

231. F2 - Mas isso aqui nem rodou direito, porque a caixa ali t& cheia de...

232. F1 — Fechou.

233. F2 - Cartdo fidelidade porque a abertura de pandemia a gente ndo
distribuiu.

234. Leandro — Uhum.

235. F1 - No6s fizemos ap6s o carnaval, nds fizemos um... sabado com musica
ao Vvivo...

236. Leandro — Uhum.

237. F1 - Que era pra marca o periodo da nossa inauguracdo, tem uma data de

inauguracao, porque n6s em novembro n6s abrimos as portas, so.

238. Leandro — Certo.

239. F1 - Num fizemos nenhum alarde.

240. Leandro — Uhum.

241. F1 - Puzémos 14 no insta “estamos num ah a Avenida dos Esportes”, mas

sem alarde. Em fevereiro, nds decidimos que fariamos uma musica ao vivo, um

sabado de musica ao vivo, com... um espumante pra quem viesse, sem convite.

242. Leandro — Uhum.



243. F1 - Pra quem viesse um espumante, se quisesse participar com a gente,

marcando a nossa inauguracao.

244, Leandro - Que legal.

245. F1 - Mas ndo deu um més...

246. F2 — Fechamos.

247. F1 — Fechamos.

248. Leandro — Fecho.

249. F1 - Entdo ai a nossa, tudo que a gente tinha de projeto...

250. F2 - A gente paraliso .

251. F1 - A gente paraliso. A gente chego a entra em contato com a revista

expresso, que é a revista que fala sobre café...
252. Leandro — Uhum.

253. F1 - E ser um ponto di... di distribuicdo, de venda da revista praguelas
pessoas que gostam de café e queriam conhecer mais, mas paramos. A gente,
veio uma pessoa aqui fa pedir pra gente se podia fazer um espago de uma
biblioteca hé... comunitaria, livros, por poucos livros, mas que a pessoa podia

levar, retirar, trazer ou trazer os dela...
254, Leandro — Uhum.

255. F1 - Mas também as pessoas ndo foi pra frente, porque eles pararam a

gente também né.

256. F2 - E, a gente até chegou a cotar cum... o jornal, jornal de Valinhos né

Rose?
257. F1 - Isso, chegamos.

258. F2 — Propaganda.
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259. F1 - E, propaganda, porque ai como a gente tinha feito a... a musica ao
vivo, ai nos o jornal veio, a gente procurou, entdo mas que parou tudo, isso foi

em fevereiro, em marco a gente ja tava...

260. F2-E.

261. F1 — Reduzindo.

262. F2 - Entdo assim, investimento, eu vi que VOCé pergunta né...

263. Leandro — Uhum.

264. F2 — E... é Baixo, quase zero. Com o pessoal da VVujade a gente tro, a

gente fez, como é que chama, ndo é escambo.

265. F1 - (Risada) Nao, ndo é escambo.

266. Leandro - Foi uma troca de...

267. F1 - Permuta.

268. F2 - Permuta, eles faziam permuta...

269. Leandro — Certo.

270. F2 - Consumo pelo trabalho deles.

271. Leandro — Uhum.

272. F2 - Entdo assim...

273. F1 - Também eles ficaram sem...

274, F2-E.

275. F1 - Praticamente, porque a gente...

276. F2 - Na realidade a gente entregou algumas coisas né...

2717. F1 - Entregamos algumas coisas, tipo um bolo, uma cesta junina...
278. Leandro — Uhum.

279. F1 - Que nds fizemos as promocgdes. Aproveitamos as datas pra fazer

esse HA quite junino, dias das maes, dia dos namorados...
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280. Leandro — Uhum.

281. F1 - Entdo nds aproveitamos algumas datas.

282. Leandro — Uhum.

283. F1 — Mas... de marco até agora Leandro, 0s nossos nds ndo temos planos

e... acho que nds ndo temos nem plano futuro, porque ndo adianta né?

284. Leandro — Uhum.

285. F1 — (Risada).

286. F2 - E, temos né, s6 que a gente...

287. F1-E, mas..

288. F2 - Investir agora a gente ndo consegue.

289. F1 - E a gente ndo consegue.

290. Leandro - Planejamento acaba sendo a curto pra né?
291. F1 - E, entdo é hoje.

292. Leandro - N&o déa pra gente falar de ano que vem né?
293. F1 — Isso.

294. Leandro - E um préoximo més.

295. F1 - Entfo, exato. E assim, a nds vamos fazer um dia de ter quindim, um

dia de tal coisa...

296. Leandro — Sim.

297. F1 - Mas nos ndo temos hoje dinheiro pra... pra fazer, ndo tem.

298. Leandro — Certo.

299. F2 - Dai a gente ja responde a pergunta... cinco ponto trés né. Vocés

acreditam que o valor...

300. Leandro - O valor.
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301. F2 - Investido é baixo, suficiente ou alto? E baixo.

302. F1 - E baixo.

303. Leandro — Certo.

304. F1 - E baixo, € baixo...

305. Leandro — Certo.

306. F1-E..

307. F2 - Poderia ser mais.

308. F1 - Poderia, deveria ser mais porque surte efeito...

309. Leandro — Uhum.

310. F1 - Tem retorno, mas hoje eu acho que num, hoje nem... hoje ndo tem

né Taci como fazer.

311. Leandro - Acaba ndo sendo a prioridade né?

312. F1-E, hoje...

313. F2 - Deveria ser mas nao...

314. F1 N&o consegue, a gente ndo consegue.

315. Leandro — Uhum.

316. F1 - A gente vai ter que tem, € dar conta do que nos, do que nés temos ja
fixo.

317. Leandro — Sim.

318. F1 - E de extra se a gente quiser a gente vai ter que fazer sozinho mesmo

né. Nao é Taci é?
319. F2 - E, a gente tem feito umas postagens...

320. F1 - Tem, tem a gente tem o0 meu filho as vezes ajuda em algumas

coisas...

321. Leandro — Uhum.
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322. F1 - Entdo a gente ta tentando, a gente fez € uma parceria com o Goomer,

que € um... um pedi um... um pedido...
323. Leandro — Uhum.

324, F1 - Por WhatsApp. Ai for criado um... QR Code, dai se.. pra ler ai o

cardapio ja aparece...

325. Leandro — Uhum.

326. F1 - Porque a gente também ndo pode ter cardapio.

327. Leandro — Certo.

328. F1 - Entdo, a... a... tem Varias coisas que a gente tinha ideia e que a gente

javai ter que mudar.

329. Leandro — Certo.

330. F1 - Que a gente tinha ideia de ter um jogo americanos na mesa...
331. Leandro — Uhum.

332. F1 - Ndo podemos mais... porque né, entdo agora nds temos que ter é

muitas coisas que... 0S projetos...

333. Leandro - As ideias tem,..

334. F1-E.

335. Leandro - Mas precisa...

336. F1-E.

337. Leandro - Dar folego né pra...

338. F1 - E... projeto mesmo eu acho que... é o dia a dia hoje, é 0 s6 hoje, ndo

da pra ser futuro.
339. Leandro — Certo.
340. F1 - SO se daqui uns meses a gente, um més ou dois a gente muda...

341. Leandro — Uhum.
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342. F1 - Mas eu n&o, cé acredita que vai ter... Taci?

343. F2 - Depois da vacina.

344, F1 - Entdo mas antes disso...

345. Leandro - Vai ser um...

346. F1 - E s6 pra hoje né.

347. Leandro - Uhum, sim.

348. F1 - E s6 pra hoje.

349. F2 - E, vamo ver como que a gente a agora aberto né, quem sabe.
350. F1 - Quem sabe, é € mas por enquanto ndo temos nao...

351. Leandro — Certo.

352. F1 - N&o temos, ndo temos como ter.

353. Leandro — Uhum. Legal, ja da para mensurar. E vocés acreditam que é

possivel atrair clientes e expandir o negocio, através do marketing?

354, F1 - Né&o, eu acho que sim.

355. F2 — Totalmente.

356. F1 - Eu acho que totalmente.

357. Leandro — Uhum.

358. F1 - Eu acho que papel no semaforo ndo funciona... ah... entregar na

frente ndo funciona, funciona rede social, funciona o martin, funciona...

3509. F2 - O Whatsapp...

360. F1 — Whatsapp.

361. F2 - Pra gente pegar o retorno.
362. Leandro — Uhum.

363. F1 — Placa.
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364. F2 - Porque a gente... a pessoa manda mensagem alguma coisa a gente
grava em contato. Em toda vez que a gente tem alguma campanha, “ah vamos

fazer empadinha essa semana vamo fazer encomenda”...

365. Leandro — Uhum.

366. F2 - Ai a gente manda e a gente tem um bom retorno nisso.

367. Leandro — Uhum.

368. F2 - Entéo a gente tem certeza de que um investimento em marketing...
369. Leandro - Faz a...

370. F2 - Principalmente se ele for bem feito, porque se a gente fazendo ja...
371. F1 - Ja tem efeito.

372. F2 - Ja tem um retorno ne.

373. Leandro; Uhum.

374. F1 - N&o, a gente acredita sim. N0s nem temos duvida que isso €... seria

uma passo... certo.

375. Leandro — E.

376. F1 - Seria certeiro, mas...

377. F2-E.

378. F1 - (Risada).

379. F2 - A gente por enquanto em marketing, somos as marketeiras.
380. F1-E.

381. Leandro — Certo. E vocés ja ouviram falar em marketing sensorial?
382. F1 - SO6 com vocé.

383. F2 - E, quem me falou foi a Rose.

384. F1 — (Risada).
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385. Leandro — Uhum.

386. F1 - S6 com vocé, a gente eu ndo tinha ouvido ndo, ndo sabia...

387. Leandro — Uhum.

388. F1 - O que eu soube foi pelo ar... aqueles... vocé mandou alguns artigos

falando sobre marketing sensorial, dai a gente comecou a entender...

389. Leandro — Uhum.

390. F1 - E acho que é muito, vale muito a pena e... pelo café mais ainda né...
391. Leandro — Uhum.

392. F1 - O café tem toda... tudo a ver com... com...

393. Leandro — Sim.

394, F1 - Com aroma, com cor, com... textura, com tudo.

395. Leandro — Uhum.

396. F1 - Entdo a gente aprendeu alguma coisa de mar, alguma coisa... de

marketing sensorial depois de vocé.

397. Leandro - Ta certo. E pra finalizar entdo, eu vou pegar esse contetdo que
a gente... complemento aqui, que a gente converso, vo voltar um pouquinho la
pros meus estudos, pra minha pesquisa e a gente volta a bater um papo em
breve, ja& um pouquinho... com algumas ideias pra vocés, dentro do que a gente

converso né...
398. F1-E, clar.

399. Leandro - Sem querer eshanja sem quere algo muito caro, envolvendo

baxissimos valores ou quase nenhum, pra que seja factivel.

400. F1—E... isso eu acho que é bem legal, a gente... a gente t4 disposta a

fazer, ndo ta Taci?
401. F2 — Sim.

402. Leandro — Uhum.
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403. F1 - A gente t& disposta, se 0 que der certo pra gente fazer dentro de

dessa proposta de marketing, de divulgacéo...

404. Leandro — Uhum.

405. F1 - E muito bom.

406. F2 - A gente é bem aberta a isso.

407. F1 - Bom, bem aberto, entdo... ndo temo nem duvida de que funciona e se

tiver alguma ideia que pode nos passar... estamos aqui...

408. F2 — Agradeceremos.

400. F1 - Estamos aqui esperando ansiosamente...

410. F2 — (Risada).

411. F1 — (Risada).

412. Leandro — Combinado.

413. F1 - O retorno é... um retorno incerto né, assim nao que feche...
414. Leandro — Uhum.

415. F1 - N&o vai fecha, mas também que entre gente né...

416. Leandro - Sim, que flu, que...

417. F1 - Fluané...

418. Leandro - Flu isso exato.

419. F2 - E.

420. Leandro - E que dé fruto né...

421. F1 - E precisa fluir né.

422. Leandro — Sim.

423. F1 - Entdo, porque se ndo vocé produz, agora € uma € um periodo assim

que vocé faz, vocé produz, vocé pde vitrine, vocé perde vitrine...
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em ta...

427.

428.

4209.
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Leandro — Sim.
F1 - Entdo agora € um momento, um momento importante.

Leandro - Certo. Eu agradeco mesmo pela atencdo e pela disponibilidade

F2 - A gente que agradece.
F1 - A gente que agradece por vocé ter vindo discuberto (risada).

Leandro - Vamo junto.
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APENDICE D - Roteiro da segunda entrevista com uma das socias do Respira Café

Pergunta 1

Qual o perfil dos clientes do Respira Café hoje?

Para abordar o sentido da audicdo, a estratégia encontrada seria a de utilizar musica no
estabelecimento, de ritmos mais calmos quando estiverem com poucos clientes e ritmos
mais agitados quando estiverem com a cafeteria cheia.

Também poderia ser utilizado mais musicas ao vivo, para atrair 0s potenciais clientes que
passam em frente ao prédio.

Pergunta 2

- A estratégia lhe agrada?

Pergunta 3

- Seria possivel aderir a estratégia com 0s recursos materiais que ja possuem (por
exemplo: r&dio)?

Pergunta 4

- Ha capacidade financeira para a tal? (caso ndo possuam 0s recursos materiais)

Pergunta 5

- Consegue dizer quanto tempo levaria para ela ser implementada?
Pergunta 6

- Antes de partirmos para a proxima estratégia, algum comentario sobre esta?

Para abordar o sentido do olfato, ha 2 estratégias: a primeira seria adicionar cheiro de
café ao cartdo fidelidade, para que o cliente sinta 0 aroma sempre que pegar o cartdo na
méo.

Pergunta 7

- A estratégia lIhe agrada?

Pergunta 8

- Seria possivel aderir a estratégia com 0s recursos materiais que ja possuem (por
exemplo: café em grdos poderia ser uma opgéo)?
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Pergunta 9

- Ha capacidade financeira para a tal? (caso ndo possuam 0s recursos materiais)
Pergunta 10

- Consegue dizer quanto tempo levaria para ela ser implementada?

Pergunta 11

- Algum comentario sobre esta estratégia?

A segunda estratégia para olfato seria adicionar fragrancia a lousa externa que ja é
utilizada,

para que os clientes sejam nao so atraidos pelas frases que vocés colocam como também
por um cheiro agradavel, como por exemplo algum bolo como o de laranja ou o préprio
cheiro de

café.

Pergunta 12

- A estratégia lhe agrada?

Pergunta 13

- Seria possivel aderir a estratégia com 0s recursos materiais que ja possuem?

Pergunta 14

- Ha capacidade financeira para a tal? (caso ndo possuam 0s recursos materiais)
Pergunta 15

- Consegue dizer quanto tempo levaria para ela ser implementada?

Pergunta 16

- Algum comentario sobre esta estratégia?

Para atingir o sentido do paladar, a estratégia encontrada foi a degustacao, em que
alguns produtos especificos podem ser oferecidos aos clientes, para que além de
experimentarem o produto e se certificarem da qualidade dos mesmo, fique registrado o
sabor no consciente do cliente, que pode compra-lo imediatamente, em uma outra

oportunidade (inclusive pelos meios online, como pedido por whatsapp) ou recomenda-
lo para outras pessoas.



Pergunta 17

- A estratégia lhe agrada?
Pergunta 18

- Seria possivel aderir a estratégia com 0s recursos materiais que ja possuem)?
Pergunta 19

- Ha capacidade financeira para a tal? (caso ndo possuam 0s recursos materiais)
Pergunta 20

- Consegue dizer quanto tempo levaria para ela ser implementada?

Pergunta 21

- Algum comentario sobre esta estratégia?

Pergunta 22

- Quiais as estratégias que vocé mais gostou? (caso mais de uma lhe agrade)
Pergunta 23

- Quiais as estratégias que vocé mais gostou? (caso mais de uma lhe agrade)
Comentérios adicionais
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APENDICE E - Transcrigio da segunda entrevista com uma das sdcias do Respira
Cafe

Entrevistador: Leandro

Entrevistada 1: F1

Data: 14/10/2020

Tempo de gravacdo: Audio 1 —07:46 , Audio 2 — 07:36.

Audio 1
430. Leandro - Entdo primeiramente, bom dia...
431. F1 - Bom dia.
432. Leandro — Agradecer mais uma vez pela confianca, pela oportunidade de

conhecer um pouco melhor o neg6cio de voces.
433. F1 — No6s que agradecemos, mesmo.

434, Leandro — E vamo 14 né, a gente teve a primeira entrevista, pra entender
um pouquinho o cenério, as perspectivas de vocés... em relacdo ao negocio, e
nessa segunda entrevista, é realmente, ver se as estratégias encontradas séo
validas para vocés, né, se fazem sentido. Entdo uma primeira pergunta que eu
gostaria de fazer, € qual o perfil dos clientes do Respira Café hoje? Séo

mulheres... sdo homens, como que vocés identificam isso hoje?

435. F1 — Ent&o, a gente tem 2 perfis... a gente tem 1 perfil antes da pandemia.
436. Leandro — Uhum.
437. F1 — E a gente tem um perfil pds pandemia. Antes da pandemia a gente

tinha um perfil majoritariamente feminino e... mulheres acima de cinquenta

anos, praticamente, que... vinham aqui.
438. Leandro — Uhum.

4309. F1—E... p6s pandemia nfo porque a gente ainda ta no meio da pandemia

né. No meio da pandemia...

440. Leandro — Uhum.
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441. F1 — Depois que a gente reabriu, essas mulheres ainda ndo sairam de

casa, entdo essas clientes ndo voltaram.
442. Leandro — Uhum.

443. F1 — Entdo hoje, o nosso cliente é quem, normalmente quem ta passando
na rua, quem ta indo ao banco... entdo a gente deixou de ter um publico

majoritariamente feminino hoje a gente tem um pablico bem misto.
444, Leandro — Uhum.

445, F1—E... ¢ homem, mulher, agora que as aulas voltaram as maes que
levam as criangas e as vezes dao uma passada aqui, mas ta um publico mais

jovem do gue o que a gente tinha antes de maior de 50 anos.
446. Leandro -Uhum.

447, F1 — Entdo hoje a gente ta com um publico em torno duns trinta e cinco,
quarenta e cinco anos e... misto, homens e mulheres. Criangas e adolescentes a

gente na nao tem... ndo atingiu isso.

448. Leandro — Uhum
449. F1 — N&o... N&o frequentam.
450. Leandro — Certo. Nao, legal ter essa percepcao né, de como que ai a

pandemia impacto né...
451. F1 — Totalmente.

452. Leandro — Muito bacana. E partindo, né, pras estratégias, a primeira,
buscando abordar o sentindo da audi¢cdo né, como o marketing sensorial pode
auxiliar na atragdo de clientes. Entdo abordando o sentido da audicdo, a
estratégia encontrada seria a de utilizar musica no estabelecimento, algo que ja
existe, mas com ritmos mais calmos quando estiverem com poucos clientes e
com ritmos mais agitados quando estiverem com a cafeteria cheia. E também,
poderia ser utilizado, como ja foi aqui na na inauguracdo né, musicas ao Vivo,

claro que por questdo da pandemia € um pouquinho complicado...

453. F1 - E, acho que agora ndo da pra fazer ainda.
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454, Leandro — Isso, mas pra atrair também potenciais clientes que passam na
rua ne, entdo essa foi uma estratégia encontrada pra questdo da audicéo e queria

Ver se essa estratégia agrada voce.

455. F1 — Muito. A gente inclusive quando a gente montou aqui, a gente fez o
sistema de som e a gente p6s uma caixinha ali fora, ndo sei se vocé tava ouvindo

enguanto vocé tava la fora.
456. Leandro — Sim, sim.

457. F1 — S6 que ela, ela ficou muito baixa, a gente até queria trocar ela por
uma caixinha que sei 14, controlasse o volume diferente das daqui de dentro,

porqué também ndo da pra aumentar muito o volume aqui, porqué né...

458. Leandro — Uhum.

4509, F1 — Atrapalha quem ta aqui dentro.

460. Leandro Uhum.

461. F1 — Mas eu ndo, ndo sabia dessa questdo da musica calma quando ta

vazio e musica agitada quando té cheio, isso € interessante.

462. Leandro — Isso. A musica mais calma a pessoa fica, acaba as vezes
consumindo um produto a mais € a agitada pode fazer a pessoa circular e nisso
outros clientes podem chegar, ocupar a mesa né... entdo é uma estratégia de

marketing sensorial.

463. F1 — Interessante.

464. Leandro - E...

465. F1 — Muito interessante.

466. Leandro — Seria possivel aderir essa estratégia com o recurso material

gue vocés ja tém?
467. F1 - Sim.
468. Leandro — Entéo vocés ja tém...

469. F1 — Tirando a musica ao vivo né.
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470. Leandro — Uhum.

471. F1 — Que a gente... quer voltar a fazer aqui de vez em quando,

principalmente de sdbado de manhd, uma ideia.

472. Leandro — Uhum.

473. F1 — Que a gente ndo abre de sabado...

474. Leandro — Sim.

475. F1 — Por falta de movimento.

476. Leandro — Uhum.

477. F1 — Mas a gente pensou que se talvez a gente colocasse uma musica ao

vivo no sadbado de manhd, a gente atraisse quem ta fazendo caminhada na praca.

478. Leandro — Exato, perfeito. Entdo, ha capacidade financeira, num proximo
momento...

479. F1 - Sim.

480. Leandro — Pra musica ao vivo né.

481. F1 - Isso.

482. Leandro — A legal e... antes de partir pra proxima estratégia, tem algum

comentario sobre essa, ja...

483. F1 — N&o, achei legal...

484. Leandro — Legal.

485. F1 — O negdcio dos dos ritmos.

486. Leandro — Uhum

487. F1 — Muito bacana.

488. Leandro. N&o, legal entdo. Pra abordar o sentido do olfato, tem duas

estratégias... uma eu ia até te fazer um questionamento, como vocé conhece mais
de café né, que seria adicionar cheiro do café ao cartdo fidelidade de vocés.
Entdo pra que o cliente sinta 0 aroma do café quando ele pegar o cartdo na méo
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né, ou até mesmo quando ele abrir a carteira vem aquele aroma de café, entdo vé

se faz sentido ne, se agrada vocé.

489. F1 — Faz, eu ndo sei como fazer, mas faz sentido.

490. Leandro — Uhum.

491. F1 — Deve ter alguma maneira de fazer.

492. Leandro — Sim... ha cartbes que eles sédo ja preparados pelas empresas,

entdo cartdes aromatizados, mas algo que visando nossa primeira entrevista até,
de baixo custo, eu pensei no sentido de deixar eles num mesmo recipiente, num

mesmo ambiente que o cafe, pra ter aquele aroma inicial...
493. F1-A..

494, Leandro — Entdo algo que nem tenha um alto custo, porque se for pra

indUstria, ha um alto custo né...

495, F1-—Sim.

496. Leandro — Acaba sendo aquele cartdo mais especial, mas realmente nesse
sentido...

497. F1 — Mas dé& pra fazer né...

498. Leandro — Uhum.

499, F1 — Talvez... colocar uma... que acho que ele ndo vai poder ter muito

contato com o grdo, que o grdo de café libera alguns éleos né...

500. Leandro — Uhum.

501. F1 — Mas... € uma excelente ideia né... da pra fazer sim.

502. Leandro — E seria possivel aderir com o recurso material que vocés ja
tém?

503. F1-Sim...

504. Leandro — Entéo...

505. F1 — D& sim.



506. Leandro — VVocés j& tém a... o café, por exemplo, j& € um recurso que

vocés possuem de facil acesso e a questdo do cartéo...

507. F1 — Eu posso até armazenar ele Leandro, pensando aqui, nos sacos

vazios de café, que a gente... né.
508. Leandro — Uhum.

509. F1 — Coloca o café na, pra consumo e 0 saco vai pro lixo, mas ele tem

muito cheiro né.

510. Leandro — Uhum.

511. F1 - E uma boa ideia...

512. Leandro — Perfeito.

513. F1 — Colocar os cartdes dentro do saco.

514, Leandro — Perfeito. E uma estratégia como essa por exemplo... quanto

tempo levaria mais ou menos pra implementar? Seria um teste que vocé

conseguiria fazer hoje (inaudivel)?

515. F1 — A hoje né, da pra fazer hoje. Eu ndo sei se ele ja vai pegar o cheiro

hoje pra eu... ja dar o cartdo pra alguém hoje.

516. Leandro — Uhum.

517. F1 — Mas amanhd ele ja ta...

518. Leandro — Certo... mas pra buscar implementar, hoje ja seria...

519. F1 — Hoje ja daria.

520. Leandro — Certo e até s voltando na pergunta anterior desculpa, pra

implementar a questdo do som né, por exemplo um ao vivo seria um pos
pandemia e a questdo da do ritmo seria um teste tambem que poderia ser feito

hoje?
521. F1 — O ritmo eu vou fazer hoje o teste.

522. Leandro — A legal.

79
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523. F1 — Ontem eu tinha tava com jazz.

524. Leandro — Uhum.

525. F1 - Mas...

526. Leandro — Jazz, super...

527. F1 — S0 que ndo tinha ninguém aqui, mas hoje eu vou fazer um teste hora

que tiver alguém aqui...

528. Leandro — Uhum.
529. F1 — Colocar um jazz ver se a pessoa... fica um pouco mais (risada).
530. Leandro — Legal, ndo, perfeito. E a segunda estratégia né, do olfato,

comentei que seriam duas, seria adicionar fragrancias a lousa externa que ja

voceés ja tem, entdo... pro que os clientes ndo sejam sé atraidos pela imagem, né,
pela frase que esta ali, mas ao momento que eles pararem eles sintam um cheiro
diferente, entdo pode ser o bolo de laranja que vocés tém, pode ser até o préprio
aroma do café, alguma forma de colocar um cheiro de salgado, entdo faz sentido

ter esse cheiro ali na frente também?
531.

532. F1 — Faz, muito, né, porque... 0... 0 cheiro aqui, 0 nosso forno fica
préximo da escada, entdo toda vez que a gente assa alguma coisa, o cheiro sobe

a muito mais do que vem pra ca...

533.

534. Leandro — Uhum.

535. F1 — E é impressionante quando ele sobe, alguém la em cima...
536. Leandro — (risada).

537. F1 — J& pergunta o que que a gente ta fazendo de gostoso.

538. Leandro — Ah que legal...

539. F1 — J4 atrai sabe.
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540. Leandro — Uhum.

541. (Alguém bate na porta para entrar).

542. Leandro — Legal.

543. F1-S6...

544, Leandro — Para aqui s6 um pouquinho. Uma pausa ja retornamos.

545.

546. Audio 2

547.

548. Leandro — Retornando a entrevista, entdo a gente tava comentando sobre

a estratégia de uma fragrancia na area externa né, junto a lousa...
549, F1-Sim.

550. Leandro — Que j& € utilizada. Ent&o... a estratégia agrada né, por conta da
da questdo e... seria possivel aderir a estratégia com algum recurso material que

VOCés ja tém hoje?
551. F1 — Nao tenho ideia, como que cé, vocé pensou em alguma maneira?

552. Leandro — Alguma fragrancia né, entdo ha produtos no mercado que
deixam aquele cheiro... poderia ser algo nesse sentido mesmo, acredito que teria

que ter uma compra né dum...

553. F1—E, talvez aquela aqueles aromatizadores que de tempos em tempos
soltam né.

554. Leandro — Uhum.

555. F1-Javiu?

556. Leandro — Sim.

557. F1 — N&o sei se existe algum aroma... ai a gente teria que pesquisar né...

558. Leandro — Isso...
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559. F1 — Aroma de ca, 0 melhor eu acho que seria 0 aroma de café, que

chama muito né.

560. Leandro — Esse. Aromas existem, eu acho que teria que ter uma busca
mais aprofundada de alguma loja mais especifica né...

561. F1 — Especifica né.

562. Leandro — Mas que exis...

563. F1 — Mas é muito interessante, colo acoplarem a ele dentro da lousa por
exemplo...

564. Leandro — Perfeito, ja tem a estrutura né?

565. F1-E.

566. Leandro — E ha capacidade financeira pra isso, a compra desse...?

567. F1 — A eu acho que isso nao deve ser muito caro, acho que sim.

568. Leandro — Uhum, legal. E... consegue me dizer em quanto tempo

levaria... pra aplicar uma estratégia como essa?

569. F1 — Nossa Leandro, eu ndo sei, eu teria que pesquisar, mas acho que tipo

entre a compra e a implementacdo acho que menos de um més né.

570. Leandro — Uhum... certo, perfeito.

571. F1 — Dentro de um més acho que da pra fazer sim. Vo da uma pesquisada
hoje nisso.

572. Leandro — Uhum. E por Gltimo, né, pra atingir o che sentido do paladar,

algo que ja € até mais conhecido, mas seria a estratégia da degustacdo, que € em
alguns produtos especificos, que podem ser oferecidos aos clientes, pra que além
de experimentarem o produto e se certificarem da qualidade oferecida, ele fique
registrado, né, o sabor no consciente do cliente, que pode compra-lo
imediatamente, numa uma outra oportunidade, pode ser isso via whatsapp né,
via online como vocés ja trabalham ou recomenda pra outras pessoas. Entdo ele

pode as vezes ndo compra no momento, mas fica registrado o sabor pra ele.
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573. F1—Sim. E... sobre isso, €... eu tinha conversado com a Rose da gente

talvez panfleta na praca...
574. Leandro — Uhum.

575. F1 — Que tem muita gente que caminha, principalmente ali na frente onde

tem um parquinho, que tem...
576. Leandro — Uhum.

577. F1 — Muitos pais que ficam ali. E a gente comecou a fazer, acho que tem
duas semanas, a Rose nem experimentou ainda, eu comecei a fazer, um

brigadeiro de café.
578. Leandro — Hm...

579. F1 — Um brigadeiro com sabor de café que eu misturo expresso na massa
do brigadeiro, e ai eu tinha pensado de a gente fazer uns pequenininhos e...
distribuir junto com o panfleto sabe, fazer alguma embalagem...

580. Leandro — Uhum.

581. F1 — SO que eu ainda nem falei isso com a Rose, foi uma coisa que me

ocorreu e ai cé ta falando disso agora, eu acho que talvez... caiba nisso ne.
582. Leandro — Uhum, sim.

583. F1 — Da pessoa provar o brigadeiro e querer vir aqui comprar, ndo s6 o

brigadeiro né, porque a gente precisa fazer com que as pessoas saibam da nossa

existéncia.
584. Leandro — Exato.
585. F1 — Porque ainda tem gente que entra aqui e fala assim “eu venho no

banco todo més e eu nunca Vi vocés”.

586. Leandro — Uhum.

587. F1 — Tendeu?

588. Leandro — Sim.
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589. F1 — Entdo a gente ta precisando fazer alguma coisa... pra, porque a lousa
chama a atencdo, mas tem muita gente que passa mandando mensagem, falando

no celular e a pessoa nem olha.
590. Leandro — Uhum.

591. F1 — Entdo as vezes a culpa ndo é nem da fachada, é... culpa porque a
pessoa ta distraida e ai essa pessoa acha que a gente precisaria de uma

abordagem mesmo sabe, assim...

592. Leandro — Certo. Entdo a estratégia agrada?

593. F1 — Agrada muito.

594. Leandro — Legal. E seria possivel aderir com recursos que voceés ja tem...
595. F1-—Sim.

596. Leandro — Hoje?

597. F1—E... isso inclusive de pan da panfletagem, a gente quer ver se faz

ainda... esse ano, né, antes de dezembro.
598. Leandro — Uhum.

599. F1 — Porque vamos fazer o workshop, curso de barista aqui, a gente ja ta
com a agenda pra novembro e pra dezembro. Entdo a gente precisa que as

pessoas conhecam a gente, a gen até pra... saber dos dos dos eventos né.

600. Leandro — Uhum. Perfeito. E ha capacidade financeira também né...
601. F1 - Sim.

602. Leandro — De oferecer esse produto, pequena quantidade, mas...

603. F1—Sim.

604. Leandro — Pros clientes experimentarem. E vocé consegue dizer em...

mensurar um tempo né, pra realizagdo disso?
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605. F1 — Esse eu acho que ele vai ficar... daqui um més e meio mais ou
menos, que a gente primeiro vai fazer outras coisas ai depois a gente vai mandar

confeccionar os panfletos e ai...

606. Leandro — Uhum.

607. F1 — O brigadeiro eu faco aqui... na hora, né, ndo € uma coisa demorada a
gente faz.

608. Leandro Uhum. Mas a questdo da implementacdo de uma degustacéo...

seria basicamente, hoje vocé conseguiria aplicar isso?

609. F1 — A degustacdo... eu ja venho fazendo... ndo assim, mas é... Ifood...
610. Leandro — Uhum.

611. F1 — Alguns clientes que pediram Ifood eu mandei um brigadeiro.
612. Leandro — Hm...

613. F1 — Seria uma degustacao...

614. Leandro — Perfeito.

615. F1 - Acho...

616. Leandro — Perfeito..

617. F1 - Pra pessoa conhecer outro tipo de produto.

618. Leandro — Uhum.

619. F1 — E eu pensei em fazer alguma coisa e deixar aqui 0...

620. Leandro — Hm...

621. F1 — Pra quem passa.

622. Leandro — Uhum.

623. F1 — Sabe, uma bancadinha assim?

624. Leandro — Sim, perfeito. Entdo Taci, essas... foram as estratégias, né,

encontradas ai pra atracdo de pessoas.
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625. F1— S06... um paréntese, ai...
626. Leandro — Pode completar.
627. F1 — Essa... degustacdo aqui a gente consegue implementar ela em dois

dias por exemplo né.

628. Leandro — Uhum.
629. F1 — Deixa aqui a pessoa pega.
630. Leandro — Deixa ai... perfeito, muito bacana. E... essas séo as estratégias

entdo, eu gostaria de saber assim... qual que vocé mais gostou, né, qual aquela

que vocé acha que faz mais sentido pro pro Respira Café hoje?

631. F1 — A degustacdo, por casar ela com... com... pa pra pessoa saber da
gente né, que eu acho que o que a gente mais precisa hoje ndo é tanto assim, a
masica pra pessoa permanecer, mas € alguma coisa pra trazer gente aqui pra

dentro.
632. Leandro — Uhum.

633. F1 — Entdo acho que a degustacdo ficou em... primeiro lugar, as né, que

acho que da pra fazer e... a... 0 cheirinho na lousa.

634. Leandro — Na lousa né, perfeito. N&o, legal entéo.

635. F1 — Esse ficou em segundo lugar.

636. Leandro — Uhum.

637. F1 — E por altimo, a mdsica porque a pessoa ja ta aqui dentro, a gente...
638. Leandro — Uhum.

639. F1 — Segura ela aqui (risada).

640. Leandro — Exato, perfeito. Tem algum comentario adicional... sobre

algum ponto, alguma estratégia...?

641. F1 — Na&o, acho que... acho acho que néo, eu gostei muito, acho nossa e

S80 coisas que a gente ndo para pra pensar.
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642. Leandro — Uhum, sim.

643. F1 — Tirando esse da degustacéo que eu ti, que tinha me ocorrido, de
fazer alguma coisa pra levar na praga, 0s outros eu nunca pararia pra pensar o

neg6cio do cartdo...

644. Leandro — Uhum.

645. F1 — Nossa, muito legal da masica...

646. Leandro — Sim...

647. F1 — Que é até uma davida. Eu vou colocar masica eu fico pensando,

gente seré que a musica ta... incomodando...

648. Leandro - Uhum.

649. F1 — Agradando... ai tem alguns clientes que trabalham aqui eu pergunto
sabe...

650. Leandro — Sim.

651. F1 — O eu falo assim “olha se vocé tiver incomodado, se vocé tiver

alguma sugestdo de musica, cé me da que eu coloco aqui (risada).

652. Leandro — Sim.
653. F1 — Porque as vezes espanta né.
654. Leandro — N&o s6 agradar vocé... outra pessoa que tiver trabalhando aqui,

mas tem que agradar os clientes né...

655. F1-Sim...

656. Leandro — Entdo tem essa preocupacao né?

657. F1-E..

658. Leandro — A Mas legal... entdo perfeito entdo, essas foram as estratégias,

espero que... que facam sentido ai como vocé comentou e que auxiliem o

negocio de voceés.

659. F1 — Né&o, eu vou fazer e vou te mandar foto, vou te mandar (risada).



660. Leandro — Combinado...

661. F1 — (Risada)

662. Leandro — Perfeito, agradeco...

663. F1 — Eu vou fazer uma pesquisa da fragrancia, do do da lousa e ai eu te
falo.

664. Leandro — Combinado, perfeito entdo, agradeco mais uma vez viu

665. F1 — Eu que agradeco Leandro. Muito legal.
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