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RESUMO

A Economia Criativa impulsiona o empreendedorismo em setores menos explorados, criando
um ambiente menos competitivo, onde o empreendedor se destaca somente pelo seu
diferencial. Este trabalho tem como objetivo verificar o interesse da populacédo da cidade de
Brejo Santo- CE em frequentar e consumir produtos em cafeteria com enfoque gourmet. Para
tanto, esta pesquisa foi de natureza béasica, quantitativa, através da aplicacdo de 130
questionarios junto a populagdo. Pode-se observar que existe aceitacdo por parte da populagéo
da cidade de Brejo Santo para a implantagdo de uma cafeteria, tendo como principais fatores
de aceitacdo o ambiente e a qualidade do produto.

Palavras Chave: Cafeteria. Gourmet. Empreendedorismo.EconomiaCriativa.

ABSTRACT

The Creative Economy boosts entrepreneurship in less exploited sectors, creating a less
competitive environment, where the entrepreneur stands out only for its differential. This
work aims to verify the interest of the population of Brejo Santocity,state of Ceard, in
attending and consuming products in coffee shopwith gourmet approach. Therefore, this
research was of a basic, quantitative, through the application of 130 questionnaires to the
population. It can be observed that there is acceptance by th epopulationof Brejo Santo City,
for the implantation of coffee shop, having as main factors of acceptance the environment and
the quality of the product.

Keywords: Coffee Shop. Gourmet. Entrepreneurship.CreativeEconomy.

1 INTRODUCAO

O empreendedorismo é fator primordial para o crescimento de um pais.Segundo a
Revistalstoé(2018), até o ano de 2017, o ndmero de empreendedores brasileiros que tem
participacdo no mercado empresarial, com faixa etaria entre 18 a 34 anos aumentou de 50%
para 57%, sendo 49,3 milhdes de jovens brasileiros empreendedores.Analisando esse
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contexto, 59,4% dessa populacdo empreendem por oportunidade, ao contréario de 55,8% que
empreendem apenas por necessidade, percentual considerado alto em relacdo a dados de
2014.

Vale ressaltar, dentre esse percentual, que 20,7% sdo mulheres empreendedoras,
quebrando assim paradigmas e preconceitos existentes na sociedade, além de expandir cada
vez mais o mercado empresarial (REVISTA EPOCA NEGOCIOS, 2018).

No cenario executivo um novo formato vem surgindo no segmento mercadolégico, a
Economia criativa € o conjunto de negocios baseados no capital intelectual e cultural e na
criatividade que gera valor econémico (SEBRAE, 2018).

Assim com o0 surgimento da nova economia, e diante das novas tendéncias
alimentares, aumenta a busca por alimentos caseiros, naturais e regionalistas atentando-se
pelo teor de sustentabilidade desses produtos. Com a expansdo mercadoldgica a procura por
refeicdes fora do lar também estd em crescimento, os principais setores afetados
positivamente foram os da area gourmet e fitness, buscando qualidade de vida aliada ao bem-
estar (SEBRAE, 2017)

Segundo a Euromonitor (2017) o setor de café estd em crescimento, com grande
demanda para consumo, 0 mercado em 2017 se manteve em crescimento com 3%, € mesmo
com a inconstancia econdémica as pessoas continuam consumindo, a previsdo para 2021 é que
0 consumo aumente para 3,6%.Nos centros urbanos a variedade de estabelecimentos e a
diferenciacdo por meio do posicionamento é uma das ferramentas usadas para atrair clientes.
Por ser proximo ao ambiente de trabalho os proprietarios buscam associar os estabelecimentos
a um local que favoreca o convivio profissional.

Diante desse cenario o principal objetivo desse trabalho € verificar o interesse da
populacédo da cidade de Brejo Santo- CE em frequentar e consumir produtos em cafeteria com
enfoque gourmet, onde se busca identificar os perfis dos consumidores de cafés e afins,
identificando o que impulsiona a aderir a ambientes gourmetizados e promover a discussao

sobre as novas tendéncias de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

O inicio do século XX foi um periodo de grande inquietacdo, onde surgiram varias

ideias, processos e produtos que passam a satisfazer as necessidades dos individuos. Vale
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ressaltar que ndo so teve o intuito de satisfazer as necessidades, mais modificar e inovar o
mercado, tendo como perspectiva um novo olhar sobre os problemas inseridos no ambiente
(DORNELAS, 2016).

Empreendedorismo € pautado por reflexdes feitas a partir de certo conceito ou prética
de um determinado segmento, seja ele inteiramente novo ou ja existente. Mas claramente sdo
percepgdes nas quais o gestor indaga-se da sua pro-atividade, ou seja, melhorias em negdcios
ja formados ou criacdo de novos segmentos de mercado (CHIAVENATO,2012).

Empreendedor é aquele que “desorganiza” todo o cenario econdmico que ja existe,
introduzindo no mercado novos produtos e servigos, criando diferentes organizacges e
explorando os diversos setores com a criagdo de novos materiais e recursos. Portanto pode ser
definido também como ligacdes ente individuos e processos, que juntos convertem ideias em
oportunidades (DORNELAS, 2014, 2016). Desta forma, observa-se que ha& uma
transformacdo das ideias em oportunidades ou o desenvolvimento de ideias para suprir
oportunidades.

A desorganizacdo do ambiente para uma organizacdo que gere valor ao empreendedor
deve ser feita de forma pragmatica e acessivel ndo somente ao consumidor, como também a
sociedade em geral, como diz Mendes (2017), ao afirmar que para ser empreendedor nao é
apenas desorganizar o contexto econdmico com novos produtos e Servigos, mas acrescenta
também que tem que haver capacidade de transformar tudo em maneiras mais simples e
acessiveis para as pessoas que rodeiam.

O empreendedor é aquele individuo que assume risco e implanta uma nova forma de
mercado, explorando novos habitos, habilidades, valores e 0 impacto que essa nova patente
ird ter para a sociedade. (SALIM e SILVA, 2010; CHIAVENATO,2012). Ibidem diz que nédo
significa dizer que empreendedor é somente o “dono de uma empresa”, mas o individuo que
assume riscos por mudancgas organizacionais com a finalidade de alavancar os negocios,
caracterizando-se, desse modo como intraempreendedores.Ou seja, intraempreendedorismo é
voltado para a capacitacdo dos colaboradores, com o prop6sito de aumentar 0s negocios e a
lucratividade (TAJRA, 2014). Ainda gque no contexto descrito, 0 que prevalece é a inovacao e
contribuicdo dentro do préprio ambiente de trabalho (MENDES,2017)

Complementando o que foi citado, Hisrich; Peters; Shepherd (2014) diz que
empreendedores podem ser descritos ainda como aqueles individuos que tem outras
concepcdes das coisas, diferentemente do pensamento comum das demais pessoas, tendo
maior facilidade de tomar decisGes em ambientes altamente desfavoraveis e criticos, onde o

emocional é o maior investimento a ser feito, ou seja, € uma série de procedimentos
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psicologicos onde conclui-se certos indicios de oportunidades merecem ser investidos ou
descartados.

Conforme Dornelas (2008), estudos mostram que os empreendedores que apresentam
maiores sucessos, tem as seguintes caracteristicas:

Quadro 1: Caracteristicas dos empreendedores de sucesso

CARACTERISTICAS DESCRICAO

Diferencia-se das outras pessoas Através de atitudes pro ativas e de seu pensamento
inovador, conseguem se destacar em meio a todos.

Raciocinio rapido Tomam decisGes imediatas e com facilidade.

Espirito inovador Conseguem fazer coisas de formas inusitadas.

Visionario Conseguem enxergar as oportunidades em ambientes
comuns

Dinamico Tem energia e atitude diante das atividades cotidianas

Busca constante por atualizacéo Eles entendem que quanto mais informados e atualizados,
mais chances terdo de obter sucesso.

Organizagéo Entendem que para serem mais produtivos e ter
pensamentos mais claros, precisam ser organizados.

Satisfacdo na atividade escolhida Por gostarem do que fazem, se dedicam cada vez mais e
passam o tempo que for necessario.

Persistentes Quando o objetivo almejado ndo é conquistado, buscam
alcanca-lo experimentando outros métodos.

Determinados Sabem onde querem chegar.

Assumem riscos calculaveis N&o se arriscam aleatoriamente, mas buscam informacdes e
se preparam para a empreitada.

Tem objetivos profissionais e pessoais | Buscam construir de forma distinta o seu futuro, com planos
de rigqueza a longo prazo

a longo prazo

Lider Sabem convencer outras pessoas de suas ideias e fazer com
que elas o sigam.

FONTE: Adaptado de Dornelas (2008)

Mendes(2016) ainda destaca que estd na esséncia desse individuo e na forma de
distinguir, e transformar dificuldades em oportunidade de novos negdcios e que empreender €
muito mais que lucratividade, € colaborar para uma comunidade para ser reconhecido, e que 0
verdadeiro empreendedor modifica todo o cenario econdmico entusiasmado em colaborar e
inovar.

Diante da mudanca do mercado de trabalho no inicio deste século, os individuos foram
induzidos a sairem da “zona de conforto”, onde no século passado a maior parte dos empregos
era formal, contrapondo-se ao atual, donde inicia-se a reestruturacdo das empresas, ampla
concorréncia e a busca constante do conhecimento (BIZZOTTO,2008).

Estudos mostram que, devido a estabilizacdo econdmica e a globalizagcdo, o mercado
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brasileiro vem tomando medidas para se tornar cada vez mais competitivo e atraente.Apesar
da maior parte das micros e pequenas empresas sao criadas por gestores que atuam de forma
empirica na gestdo, acarretando uma mortalidade das empresas em cerca de 50% nos anos
iniciais (DORNELAS,2016).

Apbs uma pesquisa comparativa, feita com 2000 mil empresas ativas e inativas,
constatou-se que 84% das empresas inativas ndo souberam aperfeigoar sistemicamente os
produtos e servicos aos clientes, e 64% ndo tinham experiéncia ou conhecimento no ramo
para abertura da empresa, sendo que houve uma falta de planejamento a longo prazo para
abertura. (SEBRAE,2016), mostrando que estar atento as inovac@es, bem como estar atento as
mudancas de comportamento do consumidor € importantissimo para manter uma empresa em
funcionamento. Destarte, observa-se o fendbmeno das novas economias, como a Economia

Compartilhada, Economia Colaborativa e, complemento deste estudo, a Economia Criativa.

2.2 ECONOMIA CRIATIVA

Economia € o meio de distribuicdo e aproveitamento de recursos escassos, com a
finalidade de satisfazer as necessidades das pessoas,também conhecida como ciéncia social,
onde tem o proposito de igualar as fontes produtivas limitadas com as necessidades humanas
ilimitadas (VASCONCELLOS, 2008). Diante dessa analise e das novas tendéncias
mercadoldgicas surge a economia criativa, onde é a jungéo de recursos culturais e intelectuais,
no qual juntamente com a criatividade e inovagdo geram oportunidades de negécio (SEBRAE,
2018).

Em contrapartida estudos sintetizam que economia criativa ndo somente € a juncao
desses trés recursos, mas também com bastante foco na sustentabilidade, possibilitando uma
forte expansdo economica (CHEDID, 2017).

Dentro da Economia Criativa, existem divisoes.

Parodi (2018) diz que “Encaixam-se dentro desse conceito setores e atividades com
conhecimentos aplicados com criatividade e inovacdo como™:

e Design,

e Moda,

e Arquitetura,

e Publicidade,

e Expressoes culturais,

e PatrimOnio e artes,



e Musica,

e Artes cénicas,

e Editorial,

e Audiovisual,

e Tecnologia e Inovacéo,

e Biotecnologia e

e P&D (producéo e desenvolvimento).

Ressaltando que o produto gerado, além de ser criativo precisa ter um valor agregado,
seja para o criador ou cliente (TECH, 2016).

Conforme a UNCTAD (2010) a Economia Criativa englobando produtos e lugares que
tenham valores culturais e intangiveis, assim como todos 0s empregos que estejam ligados a
esses negdcios sao considerados industrias criativas.

No Brasil a participacdo da indUstria criativa ainda prevalece baixa, com cerca de
2,5% do Produto Interno Bruto (PIB), comparado a expressividade dessa economia em outros
paises (CHEDID, 2017).

Estudos recentes mostram que a industria criativa mobiliza 30 milhdes de empregos
em todo um mundo, ou seja, 2,25 bilhdes de dolares anualmente, fora as exportacGes globais
que chegam a contabilizar mais de 250 bilhGes de délares (UNESCO, 2018).

Com isso a grande tendéncia que essa economia possibilita ¢ a troca de se “ter um bem
material”, pelo “compartilhamento de experiéncias” (GABRIELLE, 2017). No setor de cafés
gourmets, a estimativa de crescimento € 18% em 2018, ou seja, a previsdo de vendas € 750
mil sacas (ABIC, 2018).

Neste contexto, observa-se o fortalecimento de uma demanda de produtos gourmets,
bem como ambientes apraziveis, onde o consumidor, mais do que comprar um determinado

item, ele possa aprecia-lo.

2.3CAFETERIA

Segundo o ITPC(2014 apudSEBRAE, 2015) o ramo de cafeterias cresceu
consideravelmente em 2014, com taxas de 8,02%, faturando cerca de R$ 82,5 bilhGes. Dados
demonstrados no estudo indicam que o reajuste de precos em media no ramo de panificacdo
foi de 11,5%, devido as seguintes consequéncias: alta do saléario, energia, aumento dos

impostos, embalagens e custos ndo previstos (SEBRAE, 2015).



10

Estudos mais recentes mostram que o ramo de padarias e confeitarias cresceu 3,2% em
2017, sem levar em consideracdo a inflacdo, chegando a faturar cerca de R$ 90,3 bilhdes
(ABIP, 2015 apud ITPC, 2014).

Os resultados s6 ndo foram mais crescentes devido & concorréncia acirrada, onde as
mesmas buscam sempre inovar seja essa concorréncia supermercados, atacarejos, empresas de
congelados, franquias de pdes, no qual disponibiliza o produto e equipamentos para o
comerciante somente fazer o preparo final (ABIP,2018).

No ambito de geracdo de emprego, estudos feitos com cerca de 70 mil padarias
apontam que em média existem 12 funcionérios por organiza¢do. Concluido que no minimo
sdo 800 mil empregos diretos gerados em todo o pais. De forma indireta sdo quase 1,8
milhdes (ABIP, 2018).

Dentre todos os ramos de panificacdo, a mais adequada e lucrativa sdo as padarias
tradicionais sdo oferecidos produtos e servicos mais do cotidiano, além de produtos
complementares com refeicdo e produtos alimenticios. Nesse segmento de panificacdo o
publico alvo sdo individuos da classe A B e C. com participacdo de 76% e ndo
reconhecimento da marca de 3% (SEBRAE,2015).

Entretanto, um estudo feito por a ABIP (2014), onde fez seu planejamento estratégico
para 10 anos, as tendéncias de padarias indica mudancas, onde 0 maior crescimento tende a
ser para as padarias gourmet, se disponibiliza de um espago maior, entre 100m2 a 300m2,
dispondo de um ambiente mais aconchegante, e com uma ampla diversidade de produtos, que
vai desde o café da manhd até caldos a noite, tem-se foco no foodservice, e oferece produtos
como paes especiais, vinhos e até cafeteria. Podendo optar por fornecer produtos para outros
estabelecimentos.

Os consumidores de cafés gourmet,buscam assim como os apreciadores de vinhos e
outros produtos com qualidade diversificada, sempre buscam novidades, novos langamentos,
que promovem inovagao ou até novas tendéncias em produto do café (SEBRAE, 2014).

No ambito econdmico, a producdo de café em 2015, passou de 20.085 para 20.333
milhdes de sacas por ano, onde cada saca contém 60 Kg (EMBRAPA,2015). Espera-se que
para 0 ano de 2018 a producdo cresca para 22,7 milhGes de sacas, preferencialmente os
produtos com certificado de qualidade e sustentabilidade (ABIC, 2017).

O mercado dos cafés destacou um aumento para o consumo de produtos no setor
gourmet, como busca por cafeterias especializadas,dessa forma unindo o desejo de um café de
qualidade aliado a um ambiente especializado, gerando uma oportunidade de negdcio no setor
(SEBRAE, 2014).
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Estudos apontam que no Brasil, 95% da populagdo tem o costume de tomar café da
manhd em estabelecimentos comerciais. Parte do estudo sintetiza a grande demanda por cafés
especiais, com graos mais refinados, feitos na hora e personalizados (SEBRAE, 2018).

Oliveira (2014) afirma que a sociedade tem passado por grandes mudangas e a
avancos tecnoldgicos, e que trazem consigo novos habitos de consumo, com informacdes de
forma mais acessivel, mostrando a evolucgdo social e econdmica, dando oportunidade para
novas tendéncias no setor de alimentacdo como a grande demanda por cafeterias que agregam
valor a busca incessante por produtos e bebida de alta qualidade as classes C também esta em
busca de algum status, e ndo apenas as classes A e B.

O Relatorio de Tendéncias do Mercado, Euromonitor (2017) afirma que entre 0s anos
de 2016-2021 o café tera um crescimento no consumo que podera chegar a 1,7 milhdes de
toneladas com uma média anual de 3,5% nesse periodo. E que apesar da premiunrizagdo esta
em expansao, o café tradicional € muito procurado por precos atrativos e ainda um fator
determinante, apresentando algumas conclusdes dessas novas tendéncias de cafés e cafeterias,
afirmando que as principais peculiaridades valorizadas serdo: Um ambiente agradavel para
conversar, a qualidade dos cafés, as diferentes formas de preparo,a diversidade de alimentos,
sendo que algumas das razbes para o cliente ndo voltar ao estabelecimento sdo: local com
muito barulho,com pouco espaco, falta de qualidade do café e pouca variedade nos alimentos
e qualidade na prestacéo do servigo, de forma acolhedora é visto como um diferencial nesses
ambientes.

A Euromonitor (2017) enfatiza que para conquistar um maior nimero de
frequentadores é importante aliar o consumo do café & ambientes de convivio social e
profissional, agregando para os clientes conforto e um ambiente que favoreca a produtividade.
Com a evolucdo do brasileiro, foi dividida em 4 ondas de transitacdo, e a que tem a maior
tendéncia em crescimento é a 1 onda, que é a venda massiva do café, que com 0s avangos
tecnoldgicos levam o café fresco até o alcance do cliente, com embalagens diversificadas a
VAcuo.

Desta forma, observa-se que o ramo de cafeterias esta em pleno desenvolvimento.
3 METODO
O estudo em questdo caracterizou-se por ser de natureza basica, onde o objetivo é a

geracdo de novos conhecimentos que serd Util para os avancos cientificos, Gerhardt e Silveira

(2009) abordagem quantitativa, dada a perspectiva de Prodanov ; Freitas (2013) que considera
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a quantificacdo dos dados coletados, para posterior classificacdo e andlise. A partir do
métodosurvey,dados obtidos através da pesquisa de opinido de determinada populacéo,
utilizando o questionario como instrumento de coleta de dados (FONSECA,2002), analisada
por meio da estatistica descritiva que Prodanov e Freitas (2013) afirma que busca identificar a
frequéncia que ocorre 0s episddios,buscando as causas e a natureza.

A amostra utilizada partiu da populagéo de 7.513 que representa 15,5% dos habitantes
que possuem renda igual ou superior a dois salarios minimos da cidade de Brejo Santo, cuja
amostra ideal foi 130 individuos, possui, dado esse alcan¢ado por meio da formula do calculo
amostral, onde se considerou 95% de confiabilidade e 5% de erro. Foram incluidos na

pesquisa individuos da cidade pesquisada e de cidades vizinhas.

B N.Z?.p.(1-p)
T, (1—p)+er(N—1)

Onde:

n - amostra calculada N — populagdo Z - varidvel normal padronizada associada ao

nivel de confianca - verdadeira probabilidade do evento e - erro amostral
O instrumento de coleta de dados foi um questionario online, por meio da plataforma
Googleforms, encaminhado por e-mails e grupos de whatsapp, contendo 16 perguntas

estruturadas e fechadas.

4RESULTADOS E DISCUSSOES

A coleta dos dados foi realizada através de questionarios e aplicada por meio do
Googleformscom perguntas objetivas,num total de 130 pessoas que frequentam a cidade de
Brejo Santo-CE, onde o0s participantes responderam perguntas sobre os alimentos que
costumam consumir diariamente, a frequéncia que se consome o café, e o conhecimento
acerca dos cafés especiais, € se ha demanda por ambientes que oferecam qualidade nos
produtos e servigos.

Grafico 1:Género
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EH MASCULINO & FEMININO

63%

Fonte:Dados da pesquisa (2018).

O grafico representa que de acordo com a amostra grande parte dos possiveis clientes
da cafeteria seria do sexo feminino representando 63% das pessoas e apenas 37% corresponde
aos individuos do sexo masculino, representando uma diferenga de quase 50%. O resultado
pode ser dar devido ao fato de que existem muito mais lugares de entretenimento para o
publico masculino, acompanhado ou ndo, do que para o feminino, considerando todo um
perfil de mulheres de cidades pequenas. Os dados apresentados podem também ser utilizados
tanto para a decisdo da decoragdo do local, bem como entender quais serdo 0s canais de
divulgacdo do mesmo.

Grafico 2: Faixa etaria

15 A 20 ANOS H20A30 M 31 ANOS OU MAIS

49%

100%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Apos a andlise do grafico 2, observa-se que o publico alvo estaria em pessoas na faixa-
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etaria que compreende 20 a 30 anos, lembrando que pessoas com mais de 31 anos seguem
logo depois. Ao observar-se empiricamente os tipos de entretenimentos ofertados na cidade,
observa-se que ambientes que contemplem essas pessoas, € quase inexistente.

Grafico 3:Alimentos consumidos diariamente

B QUE ESTEJA A DISPOSICAO B ALIMENTOS CASEIROS
H ALIMENTOS NATURAIS E ALIMENTOS INTEGRAIS

49%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

O grafico 3 mostra que 49% se alimentam daquilo que estiver a disposicdo, podendo
ser traduzido que aquilo que ndo é ofertado, ndo é consumido. Seguindo a linha atual de
qualidade de vida, encontramos 29% dos respondentes que ddo preferéncia a produtos
caseiros. Como itens crescentes, obteve-se 22% entre alimentos naturais e integrais, 0 que
segundo o SEBRAE(2017), tem-se uma tendéncia de crescimento no setor de alimentos
naturais e uma valorizacdo nos alimentos regionais. Entretanto apenas 12% representando a

populacédo que se alimenta de alimentos integrais.

Graéfico 4: Desejo de consumir um péao quente e demais acompanhamentos do café matinal.

B SIM DIARIAMENTE = NAO  SIM, POREM RARAMENTE

62%

32%

6%
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Fonte: dados da pesquisa (2018).
Os dados acima relatam que dentre os resultados coletados, 62% das pessoas optam

por consumir lanches frescos e naturais como foi descrito no grafico anterior. Tendo em vista
as tendéncias dos consumidores, cujo procuram um mercado no qual ofereca produtos
gourmet, com o intuito de apreciar produtos inovadores, qualidade diversificada e novas
tendéncias e cafés especiais (SEBRAE, 2014).

Gréfico 5: Aceitaria pagar pelo servigo de entrega de pées e outros alimentos.

mSIM = NAO

74%

26%

100,00%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

De acordo com os dados coletados e a busca por praticidade por parte dos clientes,
74% dos entrevistados pagariam mensalmente por servicos de entrega de pées e
outrosalimentos da cafeteria, tendo em vista que 26% ndo optariam por esse Servico,
demonstrando assim, a necessidade do consumidor de conforto e agilidade.

Grafico 6: Quanto pagaria pelo servico de delivery de paes e complementos?

H DE RS 30,00 A50,00 RS 50,00 0U MAIS

91%

9%

100%
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Fonte: dados da pesquisa (2018).
Considerando a analise do grafico anterior, dos 74% dos futuros clientes dispostos a

pagar mensalmente pelo servico ofertado, 90% dessa populacdo esta disposta a pagar de R$
30,00 a R$ 50,00 por més, o que seria uma média de R$ - 1,15 a R$ - 1,50 adicional por
entrega. Tal valor é exequivel, j& que a cidade é pequena e poderia utilizar-se de bicicletas
para a entrega.

Gréfico 7: Que tipo de servico seria preferivel, no tocante ao consumo de paes, mesmo tendo

tempo livre.

B RECEBER EM CASA E ECONOMIZAR TEMPO ® IR ATE A PADARIA

70%

30%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Pesquisas apontam que 95% da populacdo prefere tomar café da manha em
estabelecimentos comerciais (SEBRAE, 2018). Em contrapartida, diante da populacéo
abordada e devido a praticidade exigida pelas pessoas, como ja foi abordado em analises
anteriores, 70% prefere consumir os produtos em casa para poupar tempo, onde apenas 30%
optam por ir a padaria.

Grafico 8: Consumo diario de café

ESIM ENAO ®ASVEZES

67%

17%
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

O Relatorio de Tendéncias do Mercado (2017)relata que entre os anos de 2016 — 2021
0 consumo de café podera aumentar a 1,7 milhdes de toneladas com uma média anual de
3,5% nesse periodo. Diante desse cenario 67% dos entrevistados costumam beber café, em
comparacdo a 17% no qual responderam que as vezes ingerem a bebida e 16% no qual nao

consomem a bebida de maneira alguma.

Gréfico 9: Onde prefere tomar café

HEM CASA  H LANCHONETE  ud CAFETERIA
85%

11%
4%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Estudo feito pelo mesmo relatério entre os anos de 2016- 2021 afirmam que as
principais peculiaridades valorizadas pelo cliente sdo: qualidade do café, variedade dos
alimentos, ambiente confortavel para socializar, ambientalizagdo do ambiente no qual é visto
como fator diferencial de competitividade, corroborando com as respostas da pesquisa.

Grafico 10: Conhecimento do café gourmet

HSIM HENAO 1 NAO TENHO CONHECIMENTO

41% 40%
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

O setor gourmet de cafés destacou um aumento consideravel no ramo, consumidores
desse ramo buscam constantemente cafeterias especializadas, desejando um café de alta
qualidade e um ambiente especializado, onde surgem novas oportunidades de negdcios nesse
ramo (SEBRAE, 2014). Dentro do cenario abordado 41% da amostra preferem ou tomam essa
especialidade de café, acirrada a 40% que ndo tem conhecimento dessa especialidade e 19%
ndo toma e nem prefere cafés gourmets. Vale ressaltar que os consumidores de cafés gourmets
gostam de produtos que tenham qualidade diversificada, alto teor de inovacgdo, langamentos
constantes de novos produtos/servigos (SEBRAE, 2014).

Gréfico 11: Ambiente da cafeteria.

H SIM, GOSTARIA DE FREQUENTAR UM LUGAR ESPECIALIZADO
E NAO, PREFIRO TOMAR EM CASA
i NAO, NAO TENHO TEMPO

62%

7%

Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Diante da necessidade de novas tendéncias no qual a sociedade vem buscando aliados
as mudancas tecnoldgicas, outras formas e habitos de consumo ver surgindo. O século XXI é
considerado a era da informacdo mostrando a evolucdo social e econdmica, onde abre-se
oportunidades para empreender nessas novas tendéncias, principalmente no setor alimenticio,
como por exemplo a grande demanda por cafeterias que oferecam bebidas de alta qualidade
(OLIVEIRA, 2014). Com 62% do publico abordado, gostariam de frequentar um ambiente
especializado em café, com uma boa ambientaliazacdo. Tendo em vista 31% preferem a
praticidade tomando em casa, em relagdo a 6% que ndo tem tempo para apreciar os produtos
oferecidos pelas cafeterias.

Gréfico 12: Frequéncia semanal a uma cafeteria

W1A2VEZES m3A5VEZES mDIARIAMENTE & RARAMENTE

45%

31%

9%

Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Observa-se que haveria clientela para a cafeteria, jA& que em torno de 40 pessoas
frequentariam uma cafeteria 1 a 2 vezes por semana e uma média de 19 pessoas frequentaria 3
a 5 vezes. O fato de obter-se na pesquisa que 45% ndo frequentariam pode ser ao entender que
0s outros respondentes — 55% frequentariam o local, sem falar que, geralmente, o cliente vai

acompanhado ou para encontrar amigos.

Grafico 13: Motivos para frequentar uma cafeteria

B FAZER UM LANCHE RAPIDO

B TOMAR UM CAFE DIFERENTE E DE BOA QUALIDADE
B ENCONTRAR COM ALGUEM PARA ALGUMA REUNIAO
B UM LUGAR AGRADAVEL PARA FREQUENTAR

L EVENTOS CULTURAIS

29% 31%

26%

2%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Observa-se que 31% busca consumir produtos diferentes e de qualidade, enquanto que
12% buscam um local para fazer reunides e 26% iria pelo local, o que perfaz 38% de pessoas
gue buscam um ambiente agradavel.

Gréfico 14: Preferéncia de horérios
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B PERIODO DA MANHA  m PERIODO DA TARDE PERIODO DA NOITE

46%

32%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por se tratar de café, 46% d&o preferéncia ao horario matutino, no entanto 32% nao
optaram por o periodo noturno, 22% a tarde, dessa forma, observa-se que a Cafeteria teria

clientes em todos os horarios, sendo necessario adequar os cardapios.

Grafico 15: Fatos que impulsionam a frequéncia do consumido

® BOM ATENDIMENTO E PRATICIDADE
® QUALIDADE NOS PRODUTOS E SERVICOS E HIGIENE
PRECO

70%

14%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Como os itens eram de multipla escolha, obteve-se um percentual maior que 100%,
sendo que 70% se dizem atraidos pela higiene e qualidade dos produtos, sendo que apenas

14% estaria buscando pregos acessiveis.

Gréfico 16: Consumir produto de preco mais elevado devido a qualidade
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ESIM = NAO

90%

10%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Corroborando com os graficos 13 e 15, os entrevistados afirmam que pagariam mais

por produtos de melhor qualidade.

5 CONSIDERACOES GERAIS

A economia criativa tem ganhado espago no mercado, com énfase em produtos que
oferecam algum diferencial. Os consumidores estdo mais seletivos a cada dia e buscando
produtos e servicos que contenha algum valor agregado, principalmente de forma sustentavel
e que oferecam qualidade, inovagdo e quanto aos locais busca-se um ambiente agradavel que
venha a beneficiar a sua produtividade.

A pesquisa teve como objetivo principal identificar o interesse da populacéo de Brejo
Santo CE acerca da frequéncia e consumo em cafeteria gourmet na cidade, relacionando com
a pergunta sobre o ambiente de cafeteria, onde 62% dos pesquisados afirmou que gostaria de
um local especializado para frequentar,no qual o maior fator que influencia para dirigir-se ao
estabelecimento ¢ o bom atendimento e a praticidade que representa 70% dos entrevistado,
tendo em vista que a questdo era de multipla escolha e que os resultados poderiam superar 0s
100%.

No entanto, alguns fatores foram identificados como desvantagens como o
conhecimento dos pesquisadores sobre cafés especiais, que representa um percentual de 40%.

A pesquisa demonstrou resultados significativos de uma parcela de pessoas que

procuram por lugares com ambiente agradavel, sejam ele para uma reunido corporativa,
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pessoal ou apenas para provar de uma bebida que ofereca um diferencial e inovagdo no
produto.

Nesse estudo os objetivos foram alcancados, de forma explicita mostrando que 0s
principais motivos que levam os consumidores a frequentar o ambiente de cafeteria gourmet é
a qualidade do local, o atendimento e que 90% dos entrevistados preferem pagar mais caro
por algo que lhe ofereca confiabilidade, e que o preco néo é fator determinante de compra.

Por meio da coleta de dados foi possivel compreender a percepcdo e a adesdo dos
entrevistados a uma cafeteria gourmet na cidade de Brejo Santo-CE, evidenciando uma
demanda por lugares inovadores e que oferecam confiangca para com o consumidor.Frente a
esse contexto, percebe-se a necessidade de pesquisas que envolvam um contato especifico
com a demanda que se apresenta como um publico em potencial para abertura de
empreendimento, adentrando caracteristicas e particularidades que favorecam o desenho do

cenario para as novas tendéncias de economia e ambientes gourmet.
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