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ANALISE DAS TENDENCIAS DO MERCADO DE CHA NO BRASIL: UM ESTUDO
DE CASO DAS ESTRATEGIAS APLICADAS PELA EMPRESA TEA SHOP

1. Introducao

O chd € a segunda bebida mais consumida no mundo, perdendo apenas para a dgua
(FAO, 2020). Durante quase cinco mil anos formou-se uma rica cultura ao seu redor e vérias
civilizagdes o incorporaram como parte de sua existéncia. Inicialmente, foi apreciado por suas
propriedades de bem-estar corporal e mental, sendo reconhecido, posteriormente, como um
elemento de bom gosto, refinamento e estimado como um meio de prazer e deleite (Bisogno &
Pettigrew, 2016).

Foi por meio da Rota da Seda que o habito de tomar chd se expandiu, saindo da China
e chegando ao Japdo, 4 Asia Central, aos paises islamicos e & Europa, estabelecendo suas raizes
no continente europeu a partir do século XVI. Nessa época, o chd no mundo Ocidental possuia
um simbolismo de status social e era utilizado como elemento de distin¢@o da elite. Quando o
governo britanico reduziu os impostos sobre o cha, em 1784, a bebida tornou-se acessivel para
a populacgdo, passando a ser consumida em massa e tornando-se hdbito seu consumo pela classe
operéria ao final do expediente (Dinelli, 2016; Bisogno & Pettigrew, 2016; Dattner, 2011).

A primeira tentativa de introdu¢cdo da planta do chd no Brasil se deu em 1812,
comecando a ser cultivada no Jardim Botanico do Rio de Janeiro. Entretanto, sé em 1824 o
plantio foi bem-sucedido. Inicialmente, nio houve grande adesdo ao seu consumo,
considerando a forte cultura do café provinda desde o século XIX e o fato de se tratar de um
pais tropical, no qual ndo é comum a ingestdo de bebidas quentes para lidar com baixas
temperaturas. Sendo assim, uma expansao considerdvel de seu consumo se deu apos a Segunda
Guerra Mundial (Tsukamoto, 1994).

A presenca do cha tem sido observada cada vez mais no cotidiano dos brasileiros
habituados ao consumo de café, o consumo de chds especiais com variedades exclusivas e
exodticas se torna mais acessivel e com potencial de crescimento (Gaylard, 2016). Dado que o
fendmeno do consumo vai além da aquisicdo, uso e descarte de produtos e servicos, incluindo
uma complexa rede de significados que contribui para moldar os desejos e comportamentos dos
individuos participantes de um contexto social maior, é percebida a necessidade de se
realizarem mais pesquisas cientificas voltadas para o campo mercadolégico que engloba
significados dos mais variados setores da vida social (Araujo & Rocha, 2019; Barbosa, 2010;
Matsunobu, 2018; Melo & Araujo, 2021).

Analisar as tendéncias relacionadas ao mercado de chd no Brasil permite, entdo,
identificar nuances do setor de bebidas do mercado brasileiro e as alteragdes no comportamento
dos consumidores. Assim como outros campos do saber voltados para estudos da alimentagao,
a gastronomia tem avangado na direcdo de investigacdes acerca de aspectos culturais, sociais e
das préticas de consumo que permeiam o campo alimentar. Contudo, no Brasil, ainda sdo
escassas as pesquisas cientificas que se dedicam a compreender questdes mercadoldgicas e as
tendéncias envolvidas nas praticas do consumo de cha.

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso, cujo objeto de investigacao
foi a empresa Tea Shop, no qual busca-se analisar de que forma as principais tendéncias que
permeiam o mercado brasileiro de cha sao implementadas pela maior rede de chas gourmet do
pais. Para tal, se fazem necessdrias explanagdes acerca das caracteristicas basicas do chd, dos
conceitos relacionados ao mercado, bem como as tendéncias do setor de bebidas nao alcodlicas.

2. Fundamentacao Teérica
2.1. Cha e infusao



Segundo a Food and Agriculture Organization (2020), o chd é definido como uma
bebida obtida a partir da infusdo da planta Camellia sinensis, diferentemente das infusdes
herbais ou tisanas, que sdo infusdes de outras plantas ou partes de plantas (Gaylard, 2016).
Entretanto, na legislacdo brasileira sdo consideradas como ch4 as infusdes de vérias espécies de
flores, frutas, raizes ou ervas, além da Camellia sinensis, conforme Regulamento Técnico de
espécies vegetais para o preparo de chas (RDC n° 267 de 2005) elaborado pela ANVISA.

Tratando-se dos chds derivados da Camellia sinensis, existem pelo menos seis tipos:
branco, amarelo, verde, oolong, preto e pu-erh, que se diferenciam devido aos processos
produtivos pelos quais as folhas frescas sdo submetidas. Essas etapas de processamento também
sao responsaveis por definir a concentracao dos compostos bioativos presentes no chd, os quais
caracterizam a bebida como um alimento funcional. Um dos principais compostos responsdveis
por essa classificagdo sdo os flavondides, altamente antioxidantes presentes em quantidades
mais expressivas no cha verde. Entretanto, o chd preto é o mais consumido no mundo, seguido
pelos chas verde, oolong e branco (Campos, 2018; Khan & Mukhtar, 2019). Dentre as principais
regides produtoras se destacam: India, Japdo, China e Sri Lanka (Atlas Ilustrado de las
infusiones, 2008).

Considerando o cenario brasileiro, os “chas aromatizados” ou “blends” representam a
maior demanda do mercado, sendo essas nomenclaturas usadas para representar os chas que
misturam a planta Camellia sinensis com outros ingredientes como frutas, ervas, especiarias e
raizes. Enquanto os blends cléassicos, como English Breakfast Tea, continuam populares, estilos
inusitados com mesclas exéticas de flores e frutas vém ganhando cada vez mais espacgo (Atlas
Ilustrado de las infusiones, 2008; Gaylard, 2016).

Gaylard (2016) cita que a tendéncia de adicionar frutas e flores ao cha de Camellia,
ganhou popularidade ao longo dos ultimos cinco anos, havendo uma crescente demanda pelos
blends com sabores fortes, doces e frutados. Rego, Vialta & Madi (2016) atribuem tal fato a
busca crescente por uma maior variedade de sabores, aliada as tendéncias de funcionalidade,
conveniéncia, saudabilidade e premiunizacdo que permeiam o mercado atual. Além disso, tal
pratica se caracteriza também como um meio de aumentar o valor agregado dos produtos, uma
vez que a categoria de chas adentra uma era de geracdo de valor e o mercado se torna mais
sofisticado e competitivo (Euromonitor, 2016; Nasir & Shamsuddoha, 2011)

2.2. O mercado de cha

A defini¢do de mercado pode possuir diferentes abordagens de acordo com o campo do
saber que a propde. Os economistas descrevem mercado como o conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transacOes relativas a um determinado produto. Ja a visdo dos
profissionais de marketing caracteriza mercado como grupos de consumidores reais ou
potenciais de um determinado produto, sendo tidos os vendedores como o setor produtivo.
Nesse sentido, € possivel citar a existéncia de vérios tipos de mercado, como o mercado de
necessidades e o mercado demogréfico (Kotler & Keller, 2012; Lima & Zotes, 2004).

A teoria da troca, que baseia o ato da compra fundamentalmente em trocas nas quais
ambas as partes recebem algo de valor, ¢ uma parte importante do comportamento do
consumidor e do campo de estudos do marketing, que € mais abrangente e aborda o processo
de consumo como um todo, incluindo as questdes que influenciam o consumo antes, durante e
depois da compra (Vargo & Lusch, 2004).

De acordo com Solomon (2016), a motivagdo para a compra ocorre quando uma
necessidade € identificada e o desejo, descrito em termos de objetos que satisfacam essas
necessidades € despertado. Ao considerar a busca pelas caracteristicas tangiveis e funcionais
dos objetos, trata-se de uma necessidade utilitdria, ja& buscando satisfazer necessidades
emocionais, subjetivas e experienciais, trata-se da necessidade hedonica. Dessa forma, os



consumidores podem ser considerados pessoas, organizagdes ou grupos que realizam a compra
e depois descartam o produto ao longo dos estdgios do processo de consumo.

O desejo por produtos especificos aliado a capacidade de compra sdo os aspectos que
caracterizam o conceito de demanda, responsdvel por ditar os comportamentos observados no
mercado e a direcdo na qual as empresas devem seguir (Kotler & Keller, 2012; Lima & Zotes,
2004). O aumento da demanda global sobre chd vem sendo atribuido a um novo consumidor,
caracterizado por um publico mais jovem, habitante de dreas urbanas, disposto a aprender sobre
0 que consome € a pagar mais por produtos de maior qualidade (FAO, 2018). Segundo Rego,
Vialta & Madi (2016), essa mudanca no perfil dos consumidores deverd gerar impactos
significativos no mercado de bebidas ndo-alcodlicas, como o envelhecimento dos consumidores
tradicionais e a emergéncia das novas geracdes com diferentes valores e habitos de consumo.

Dados de Salomao (2019) apontam que, no Brasil, o consumo de cha cresceu 25% de
2013 a 2018, quase o dobro da média mundial (13%), e chegou a movimentar 1,98 bilhdao de
reais em 2018. As pesquisas mais recentes indicam China, India, Japdo, Estados Unidos e
Russia como os principais consumidores, respectivamente (Sebrae, 2019). Apesar do Brasil ndao
estar entre os principais paises consumidores de ché, espera-se um crescimento de 43% desse
mercado entre 2019 e 2023, levando em conta o aumento da procura por alimentos e bebidas
sauddveis e o surgimento crescente de lojas e estabelecimentos especializados na venda de chés
no pais (Sebrae, 2019).

O mercado nacional de chd se concentra no aspecto natural, com ampla exploracdo de
seu potencial funcional e de sua imagem de organico e sauddvel, com a presenca de grandes e
pequenos fabricantes que competem em termos de qualidade e precos. Sendo assim, o mercado
se beneficia fortemente com a tendéncia de rejei¢do das bebidas agucaradas tradicionais pelas
geragdes Y e Z, o que amplia a preferéncia por produtos organicos € com pouco ou nenhum
acucar (Research and Markets, 2019; Tea and Coffee Trade Journal, 2018; Hicks, 2009).

Tendo em vista que os produtos do setor ndo sdo itens de primeira necessidade nas
escolhas de consumo, Cervieri Junior et. al. (2014) coloca que o aumento do poder aquisitivo
da populacdo € o fator que materializa o potencial de crescimento deste mercado no Brasil, uma
vez que as pessoas escolhem comprar bebidas como recursos discriciondrios e se encontram em
posicdo de pagar por produtos com maior valor agregado.

2.3. Premium e Gourmet

O Sebrae (2019) discorre sobre os trés tipos de cha encontrados no mercado, sendo eles:
a granel, em saquinhos e premium. Este ultimo possui tal classificagdo por ndo ser
industrializado e passar por manejo artesanal, sendo, na maioria das vezes, organico e sem
adicao de pesticidas. J4 os de saché e a granel sdo mais processados, o que agrega um menor
valor para o produto devido as grandes perdas organolépticas e nutricionais. Nos ultimos cinco
anos, o mercado de chas premium duplicou no pais, o que € atribuido, principalmente, a0 maior
interesse pelo consumo de produtos organicos e de alta qualidade. Isto posto, tudo indica que o
caminho do chd no Brasil é o mercado premium (Sebrae, 2019).

Uma pesquisa realizada pela Nielsen Brasil, em 2019, revela o ponto de vista dos
consumidores brasileiros com relacdo ao conceito de premium, sendo atribuidos como aspectos
fundamentais desse segmento: “alta qualidade (47%), funcdo ou performance superior (46%),
oferta de um diferencial (41%), ingredientes 100% naturais ou organicos (36%), materiais
sustentaveis (35%), responsabilidade social (31%) e origem internacional (20%)”. A agéncia
aponta ainda que 25% dos consumidores consultados estariam dispostos a pagar mais por chés
e cafés considerados premium.

Tratando-se do campo da alimentacdo, um alimento premium € aquele que contém
ingredientes de alta qualidade e possui um maior valor agregado no momento do consumo. A
partir de tal definicdo, pode-se fazer um paralelo com o conceito de gourmet, muito usado
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atualmente no meio gastrondomico. Segundo Cadavid (2018, p.17), a categoria premium ou
super premium se insere no que ela chama de mercado gourmet, que seria definido por “um
espaco no qual se oferece um consumo mais seletivo, a partir da ado¢ao de tendéncias culinérias
nas quais se valoriza: a produgdo artesanal, sauddvel, organica, tradicional e alimentos
exclusivos ou alimentos denominados premium”.

Atualmente, o conceito de gourmet poderia ser aplicado a qualquer produto com uma
composi¢do ou apresentacdo diferenciadas, se tornando sindnimo de uma versao requintada de
um produto ou servigo ja existente. Entretanto, devem ser atribuidas algumas caracteristicas
chave para sua correta utilizacdo, a saber: cardter exdtico, origem de processamento Unica e
particular, design inovador, oferta limitada e forma de apresentacdo ou canal de distribuicao
diferenciados, cujos denominadores comuns s3o a alta qualidade e o preco acima da média
(Cadavid, 2018). Além dos aspectos relacionados ao produto, o mercado gourmet esta
intrinsecamente interligado a questdes sociais que permeiam a pratica do consumo, como estilo
de vida, ocasido de consumo e status social, caracteristicas fundamentais para a constru¢do da
imagem de requinte, exclusividade e diferenciacdo que fundamenta a classificagcdo dos produtos
deste mercado (Nunes, 2011). De modo geral, seus principais consumidores sdo apreciadores
de alimentos exclusivos, com qualidade diferenciada e que satisfacam suas necessidades
emocionais. Neste tipo de consumo, o preco premium, além de representar uma estratégia de
exclusividade e distin¢do social, também contribui para o reconhecimento das caracteristicas
unicas dos produtos, funcionando como um indicador de qualidade e prestigio (Hott, 2016;
Nunes, 2011).

2.4. Tendéncias de mercado

A 1novagdo no segmento de cha deve ser influenciada pela busca de novas experi€ncias
sensoriais, variedade e sofisticacdo aliadas a valorizacdo de produtos com sabores exoticos e
sistemas diferenciados de preparo. A necessidade de praticidade junto as propriedades
medicinais do chd seriam os principais responsdveis pela popularidade dessa bebida milenar
atualmente (Rego, Vialta & Madi, 2016). Segundo pesquisa conduzida pelo FAO (2020),
observa-se um crescimento recente do consumo mundial de ché, atribuido, principalmente, aos
paises asidticos e europeus. Tal tendéncia, por estar relacionada ao valor simbdlico do chd, bem
como a significagcdo que lhe € atribuida, influencia o ritual de consumo do produto em
determinados paises, tais como China, Japao, India e Inglaterra (Gaylard, 2016). Além disso, o
consumo pode estar também relacionado a descobertas cientificas que elucidam os beneficios
do consumo regular de chd para a redug@o do risco de depressao, se apresentando como uma
alternativa ao tratamento medicamentoso tradicional (Rothenberg & Zhang, 2019).

Apesar dos chds preto e verde serem os de maior consumo, os chds de nicho e de
preferéncias nacionais estdo comec¢ando a se desenvolver e ganhar expressividade no mercado.
Variedades exclusivas e exéticas agora sdo mais acessiveis e hd sinais de que esta tendéncia
continuara a crescer. Um indicativo seria a crescente diversidade e disponibilidade de produtos
de excelente qualidade em lojas especializadas e abastecidas com produtos de todo o mundo
(Hicks, 2009; Gaylard, 2016). Algumas das principais inovacdes observadas atualmente
englobam a criacido de novos sabores (infusdes com ingredientes exdticos e novas variedades
de chd), novos formatos e dispositivos (além de garrafas e latas tradicionais) e novos estilos
(sem acgucar, frescos, organicos, probidticos). A criagdo de novos sabores é chamada de
“upgrade” dos chas organicos e seria uma tendéncia emergente com impacto significativamente
positivo nesse mercado (Tea and Coffee Trade Journal, 2018; Research & Markets, 2019).

Dados do Relatério Global de Tendéncias 2020 da agéncia Euromonitor (2016),
apontam que o bem-estar mental serd uma prioridade para os consumidores e que as decisdes
de compra serdo baseadas em estados de necessidades personalizadas, como ansiedade ou baixa
energia. E abordado ainda que, no Brasil, 42% da geracio Z e 34% da geragdo Y gostaria de ter
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mais op¢des de produtos personalizaveis, o que englobaria também a conveniéncia. Segundo a
agéncia, o aumento da demanda por alimentos faceis de preparar e portateis foi impulsionado
pelo estilo de vida atual, no qual as pessoas estdo gerenciando carreiras, familias e vidas sociais
enquanto tentam manter habitos saudaveis (Duas Rodas, 2020).

Nesse sentido, novos sistemas de auto preparo destinados aos chds estariam
proporcionando uma experiéncia diferenciada de consumo devido a praticidade, dentre eles:
agitadores de chd, infusores inteligentes e bules ou canecas com infusor acoplado. Além disso,
formas de apresentacdo inovadoras também tém ganhado popularidade nos dias atuais, como
as capsulas de chd e os chds em tabletes (Rego, Vialta & Madi, 2016).

O relatério Global Food and Drink Trends 2030 indicou que, para reduzir os efeitos do
estresse e da ansiedade, os consumidores estdo cada vez mais abertos a novos produtos com
ingredientes funcionais. No Brasil, 4 em cada 10 adultos estdo interessados em alimentos feitos
com ingredientes que beneficiem sua saide. Mas, apesar das mudancas no comportamento dos
consumidores, 0 gosto por experiéncias novas € indulgentes continua em alta (Mintel, 2019).

3. Método

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa,
uma vez que o estudo de caso se apresentou como a técnica mais adequada ao considerar a
questao principal da pesquisa. Malhotra (2001) elucida a utilizagao da pesquisa exploratéria em
casos nos quais € necessario definir a questao do estudo com maior precisdo, identificar cursos
relevantes de acdo, desenvolver hipéteses, isolar varidveis para exame posterior ou obter dados
adicionais para o desenvolvimento de pesquisas futuras.

Malhotra (2001) caracteriza a pesquisa qualitativa por ser uma pesquisa nao estruturada,
baseada em pequenas porcdes de dados, que proporcionam o surgimento de idéias e a
compreensdo do contexto do problema de pesquisa a partir da andlise do microcosmos da
realidade estudada. Uma das vantagens desse tipo de pesquisa se refere a profundidade e
abrangéncia das evidéncias, que podem ser coletadas a partir de multiplas fontes e possibilitam
uma relacdo mais proxima e sist€émica do objeto de estudo (Freitas & Jabbour, 2011).

Isto posto, optou-se por realizar um estudo exploratdrio, por meio das técnicas do estudo
de caso (Yin, 2014), para compreender o caso da empresa Tea Shop, que é um exemplo de
destaque no mercado de ché, representando a maior rede de lojas de chas gourmet do Brasil.
Esta caracteristica viabiliza a averiguacdo de como as tendéncias acerca do mercado brasileiro
de cha se aplicam de forma mais significativa, além de permitir a investigacio de caracteristicas
demandas dos consumidores no mercado brasileiro.

Yin (2014) define um estudo de caso como uma investigacao empirica que analisa um
fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos e quando o pesquisador nao
exerce influéncia sobre os comportamentos relevantes ou nao possui muitos dados disponiveis.
Bruney, Herman e Schoutheete (in Duarte e Barros, 2006, p. 216) o definem como “anélise
intensiva, empreendida numa tnica ou em algumas organizagdes reais”, ¢ Goode e Hatt (1979,
p. 421 - 422) o citam como um “um meio de organizar dados sociais preservando o carater
unitario do objeto social estudado".

Aproveitando uma das principais vantagens do método do estudo caso (Yin, 2014),
foram utilizadas diversas técnicas de levantamento de evidéncias, a saber: (a) analise
documental, (b) artefatos fisicos, (c) observacdo direta e (d) entrevistas em profundidade. A
andlise documental se caracteriza por materiais que ainda nao receberam nenhum tipo de
tratamento analitico (Gil, 2007), tendo sido feita a partir do site € dos carddpios da empresa.
Tal etapa foi crucial para maior familiarizacdo com os produtos oferecidos e para a elaboragao
dos roteiros de entrevistas semiestruturadas.



Tanto a andlise de artefatos fisicos quanto a observagado direta foram realizadas por meio
da visitacdo as franquias da empresa, localizadas na cidade do Rio de Janeiro, ocorridas em
2020. Nessas etapas foram observadas a ornamentacdo das lojas, a forma de exposi¢cdo dos
produtos, o carddpio disponivel e a vestimenta dos funciondrios, assim como sua intera¢cdo com
os consumidores. J4 as entrevistas em profundidade foram realizadas, de forma virtual, com o
CEO da empresa no Brasil, a fim de obter informac¢des mais acuradas sobre a histdria e as
praticas da Tea Shop, e, presencialmente, com os vendedores das lojas, no intuito de adquirir
evidéncias que se aproximassem mais dos consumidores.

Tendo em vista a necessidade de trabalhar os dados coletados a fim de identificar o que
estd sendo dito a respeito de determinado tema, a triangulacdo de dados de Yin (2014) se
apresentou como a técnica mais adequada para andlise dos dados. O conteddo das entrevistas
foi integralmente gravado e transcrito, bem como foram organizadas de forma sistemdtica as
anotacdes decorrentes da anédlise de artefatos fisicos e da observagdo direta, possibilitando um
contato inicial com o material, que, posteriormente, foi categorizado e descrito analiticamente.
Conforme os protocolos propostos por Yin (2014), foi feita a constante comparacdo dos dados
obtidos, com aqueles presentes na literatura acerca do tema.

Posteriormente, as informacdes relevantes foram condensadas e destacadas para um
maior aprofundamento possibilitado por um momento de andlise reflexiva, tal como explicitado
por Bardin (2006) como um meio para encontrar fendmenos singulares relativos ao tema
analisado. Em consequéncia, emergiram questdes consideradas relevantes para a estruturacao
de categorias de andlise, as quais: (1) aplicacdo pratica dos termos premium e gourmet, (2) cha
como necessidade hedonica e (3) brasilidade em termos de qualidade e oportunidade.

4. Resultados
Este topico da pesquisa faz referéncia aos achados obtidos nesta pesquisa por meio do
agrupamento das evidéncias coletadas e posterior descri¢do analitica dos dados.

4.1. Caracterizacao da empresa

A Tea Shop € uma rede espanhola de lojas de cha gourmet, fundada ha 30 anos por um
sueco. Sua matriz se localiza em Barcelona e possui filiais na Itdlia, Argentina, Portugal e
Brasil. Foi a partir do projeto de MBA do atual CEO da empresa no Brasil, Michel Bitencourt,
que a empresa se introduziu no pais, em 2013. A penetracao no mercado nacional se deu pelo
Rio Grande do Sul e, ap6s 3 anos, a companhia passou para o processo de expansdao com a
abertura de franquias nas regides sul, sudeste e nordeste do Brasil. De acordo com Salomao
(2019), a rede de chéds Tea Shop, atualmente, é considerada a maior do Brasil, possuindo, 35
das 97 franquias totais da empresa.

Dados decorrentes das entrevistas revelaram o perfil dos consumidores da empresa
como sendo jovens adultos e adultos (25 - 60 anos), predominantemente mulheres, de alto poder
aquisitivo, que buscam um estilo de vida mais sauddvel, maior bem-estar e boa forma, aliados
a bebidas saborosas. Tais dados corroboram com os estudos de Rego, Viana e Madi (2016), nos
quais € observada uma forte influéncia das geracdes Y e Z no mercado de bebidas nao
alcodlicas, principalmente com relacdo a sua inser¢do no mercado de trabalho, autonomia de
compra e preferéncia por produtos saudédveis. Além disso, a predomindncia de consumidores
de classe A se deve, principalmente, aos precos praticados pela empresa e ao fato de serem
pessoas com a oportunidade de viajar e que ja tiveram contato com chés no exterior do pais.

Os chds que compdem o mix de produtos da empresa sdo todos importados,
principalmente da fndia, China, Sri Lanka, Japdo e Quénia, assim como os blends, que sdao
desenvolvidos pelo departamento de Pesquisa e Desenvolvimento da empresa, na matriz
Barcelona. Apos isso, eles sdo enviados para os centros de distribui¢do dos paises nos quais a
empresa atua e de 14 s@o distribuidos para os estados e suas lojas. A instalacdo das filiais da
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empresa em paises com maior influéncia latina é considerada como um aspecto responsavel por
agregar uma certa similaridade ao paladar e as preferéncias dos consumidores, sendo assim, 0s
produtos encontrados em todas as franquias do mundo sdo praticamente iguais. Entretanto, foi
observada uma tendéncia de tropicalizagdo dos blends aqui oferecidos, com a inser¢do de
insumos nativos, como acai e guarand, nas mesclas da empresa.

Os blends foram apontados como os produtos mais vendidos nas franquias analisadas,
fato que foi atribuido pelos entrevistados a um consumo que ndo tem raizes culturais no Brasil,
como nos paises asidticos, nos quais se valoriza mais o chd puro. Desse modo, o consumo de
cha do mercado brasileiro parece estar mais relacionado aos seus beneficios para a satde ou a
determinadas ocasides do dia.

A utilizacdao do termo gourmet € utilizada no sentido de diferenciar os produtos da
empresa dos produtos industrializados, explicitando para o consumidor a alta qualidade das
matérias-primas utilizadas, o cardter artesanal da preparacdo dos blends, o frescor das folhas
importadas dos principais produtores de chd do mundo, além do cuidado na escolha dos
insumos utilizados para a elaboracdo das mesclas da empresa. Tais aspectos também foram
mencionados como fundamentais para fazer a precificacdo dos produtos, que possuem um custo
elevado, principalmente em decorréncia de sua importacdo e qualidade.

Grande parte das estratégias da empresa sdo empregadas no sentido de proporcionar
experiéncias aos clientes, sejam elas olfativas, gustativas, visuais ou informacionais. Para tal, a
empresa considera essencial o contato proximo com os clientes. Sendo assim, ha o investimento
na formagdo de conhecimento de todos da equipe, com a realizacdo de um curso de introducao
ao mundo do cha e reciclagem periddica de informagdes dos materiais das lojas, visando
maximizar a experiéncia dos consumidores nos pontos de venda. Além disso, sdo aplicadas
outras estratégias, como a oferta da experimentacdao dos produtos nas lojas, a utilizacdo de
midias sociais, a facilitacdo do acesso aos produtos, com o delivery e a diagramacdo do site,
além do programa de pontos, que permite a troca por produtos da loja.

4.2. Exposicao de produtos e contato com o cliente

O portal online oficial da empresa € elaborado pelas equipes de marketing e vendas da
Tea Shop do Brasil, sendo rico em imagens dos produtos ofertados, apresentadas em um layout
dindmico e que vai se alternando na pagina principal, onde € possivel encontrar também as
diferentes categorias nas quais os produtos sdo subdivididos e os campos de busca, atendimento,
lojas e login. As categorias encontradas no site sdo: funcionalidade, ‘“teamoment”,
harmonizagao e "ideal para vocé”, sendo possivel perceber o esfor¢o para atender tendéncia de
personalizacio que, no caso, varia de ocasido de consumo a beneficios para a saude e restricoes
alimentares. De acordo com o CEO, essa € uma forma de facilitar a navegacdo do consumidor
e de proporcionar o acesso mais rapido aos produtos que atendam as suas necessidades,
podendo funcionar também como um mecanismo para impulsionar o consumo da bebida.

Dentre os produtos, s3o encontrados chds puros da Camellia sinensis, chés
categorizados como premium e blends, que se apresentam em maioria no catdlogo. Apesar da
empresa ja se apresentar como “rede de chas gourmet”, em seu catdlogo hd a separacdo de
produtos premium, que, segundo o CEO, consiste em variedades especificas de chés verde,
branco e pu-erh consideradas as melhores de suas categorias devido as suas caracteristicas
peculiares de processamento. Dos 130 tipos de chd, apenas 3 se encontram com essa
classificagdo. Outro aspecto identificado durante o0 mapeamento do site foi a ampla gama de
informacdes disponiveis sobre cada produto, como aspectos organolépticos, modo de preparo,
rendimento, valores nutricionais, origem e curiosidades. Isso foi atribuido pela empresa ao fato
da saudabilidade como uma tendéncia, sendo observado, um maior interesse por parte dos
consumidores pelas propriedades e origens dos produtos. Tal observaciao vai de encontro ao



que € pontuado pela FAO (2018), que cita os consumidores de cha futuros como um publico
disposto a aprender mais sobre os produtos, suas origens e propriedades medicinais.

O Sebrae (2019) aponta os produtos gourmet ou premium como sendo também
organicos, em sua maioria. Entretanto, no site foi encontrado apenas um produto com essa
caracteristica. Durante a entrevista, foi pontuado que grande parte dos produtos sdo organicos,
de acordo com a certificacao internacional, uma vez que sao desenvolvidos na Espanha. Porém,
para serem comercializados com essa denominacdo no Brasil, é necessdria a certificacdo
brasileira, o que envolve custos e burocracias que ndo compensariam para a empresa.

Além dos chas e blends, no site sdo encontrados também alimentos que complementam
a experiéncia do chd de alguma maneira, como acticares aromatizados, além de uma ampla
variedade de dispositivos e acessorios para o preparo com designs variados e estampas
exclusivas. A partir da visitagdo as lojas percebeu-se que uma parte considerdvel do espagco
fisico é destinado ao mostrudrio desses produtos, preocupacdo que também se mostra voltada
para a demanda por personalizagdo, aliada a conveniéncia. De acordo com Relatério Global de
Tendéncias publicado em 2020 pela agéncia Euromonitor, essas duas caracteristicas sdo
apontadas como base para as decisOes de compra atualmente.

Tratando-se da ambientacdo no ponto de venda, Bernardino (2006) a elenca como
responsavel por comunicar os valores da empresa em todos os sentidos, além de interferir na
percep¢ao do consumidor, determinando seu tempo de permanéncia e apreco pelo espaco, o
que influencia diretamente no processo de compra. No caso da Tea Shop, percebe-se o tom de
verde da marca, a utilizacdo de madeira em tons claros e a presenca de plantas como
predominantes na ornamentacao, possivelmente no sentido de transmitir certa conexdo com a
natureza e fazer alusdo ao fresco e organico de seus produtos. Os detalhes em dourado presentes
no papel de parede, que ilustra uma espécie de mapa do ch4, e nas latas que os acondicionam
sd0 sugerem propor requinte e sofisticacdo ao ambiente e também aos chds ali armazenados.

Tendo em vista o modelo de negdcio, franquia ou loja, o carddpio disponivel pode
apresentar op¢des bem variadas, uma vez que os franqueados sdo os responséveis por defini-
los. De modo geral, os quiosques apresentam carddpios mais enxutos, apenas com a opcao de
degustacdo de alguns chds especificos, e as lojas oferecem opg¢des de lanches, refeicoes e
sobremesas, além de drinks com chd e kombuchas. O grande diferencial entre ambos € o
denominado “espago gourmer” presente nas lojas, com mesas e cadeiras que possibilitam a
realizacdo das refei¢des e a permanéncia no ambiente por mais tempo.

A partir da observacdo direta foi possivel identificar alguns padrdes de comportamento
dos consumidores, sendo observados (1) os curiosos, que param para saber mais sobre os
produtos, elogiam os acessdrios, mas ndo efetuam nenhuma compra; (2) os reincidentes, que ja
conhecem os vendedores, chegam decididos sobre qual produto levar e ndo adquirem nenhum
acessorio; (3) os que procuram por beneficios para saude especificos, cabendo ao vendedor
indicador o chd mais adequado, geralmente um acessério € adquirido junto; e (4) os que sdo
atraidos pela estética dos produtos e acabam efetuando a compra de algum item.

Segundo entrevista com os vendedores, o primeiro perfil é muito comum,
principalmente devido ao alto valor agregado dos produtos, o que naturalmente restringe a gama
de clientes, assim como o ultimo perfil, uma vez que a estética dos dispositivos e acessorios é
percebida como um grande atrativo pelos consumidores e, a partir disso, ha a experimentacdo
e fidelizacao com os demais produtos da loja. Durante essa etapa da pesquisa, foram observadas
também préticas de troca mutua entre a empresa e os clientes, que vao além das formalidades
de troca envolvendo o ato da compra exclusivamente, como a oferta de recompensas em forma
de brindes e a relacdo de proximidade com os vendedores, funcionando também como um meio
de fidelizacdo dos clientes.

4.3. Categorias emergentes



4.3.1. Aplicacao pratica dos termos gourmet e premium

A partir do exposto acima pode-se perceber a diferenciagdo dos produtos designados
como gourmet € premium pela empresa Tea Shop. Hott (2016) pontua que os itens alimentares
designados como gourmet surgem como uma proposta de sofisticacdo, com a inten¢do de
individualizar e destacar produtos em meio aos demais presentes no mercado. Tal inten¢do se
apresenta com clareza a partir da fala do CEO da empresa, na qual é explicitada a intencao de
utilizacdo do termo gourmet com a finalidade de distinguir os seus produtos, que sao
selecionados e mesclados meticulosamente, dos chas industrializados ou de sachés.

O gourmet ¢ a forma de classificar, de nomear, de dizer “olha esse cha tem uma qualidade
superior”, diferente daquele chid que vocé€ encontra no saquinho ou aquela plantinha que tu
compra ld no mercado [...] (CEO em entrevista aos autores).

Ja a denominacdo premium ¢é utilizada para fazer uma diferenciacdo entre o mix de
produtos da propria empresa, sendo acrescido na denominacao dos chds especiais que possuem,
além dos atributos bdésicos para a classificagdo como gourmet, caracteristicas ainda mais
peculiares de producdo, que os distingue em termos de qualidade e exclusividade. Dentre elas:
utilizacdo apenas de brotos (parte mais delicada da Camellia), fermentacdo feita em cavernas
ou cultivo mais lento das plantas.

[...] premium ja é a questdo de que entre esses chds de alta qualidade tem os chas que sdo mais
superiores, que t€ém um maior grau de diferenciacdo [...] (CEO em entrevista aos autores).

Além disso, produtos premium sdo considerados pelos consumidores fontes de
seguranca e referéncia, tendo em vista que sua alta qualidade e distin¢do conferem a certeza de
se estar diante de algo confidvel. Isso se deve, principalmente, ao fato dos consumidores
premium viajarem muito, como foi pontuado o caso dos consumidores da Tea Shop, e a
segmenta¢do de mercado premium no Brasil ainda seguir os ditames do que € feito no exterior.
Sendo assim, os produtos que possuem a chamada Denominag¢ao de Origem ou vém de regides
reconhecidas de producdo no exterior, como € o caso da maioria dos chds da empresa,
representam uma maior seguranca de qualidade dos produtos (Pompeu, Santos & Sato, 2011).
A medida que os consumidores esperam por uma qualidade que corresponda as suas
expectativas, a diferenciacdo e exclusividade podem ser associadas a um preco mais elevado,
como aqueles praticados pela empresa.

Questdes como a embalagem dos produtos e a experiéncia oferecida no ponto de venda
também sdao amplamente discutidas na literatura acerca da temética gourmet. Cadavid (2018)
destaca a apresentacdo como um ponto de grande impacto na percepg¢ao de tais produtos, assim
como Nunes (2011), que relaciona a diferenciacao no local de compra a atributos extrinsecos,
como a ornamenta¢do. De acordo com os dados apresentados, percebe-se que a Tea Shop
explora de forma contundente tais estratégias, principalmente pela ampla oferta de designs
exclusivos de acessorios e pela ornamentacao dos espacos gourmet.

Degustar os produtos em um ambiente que reflete os valores da marca e possibilitar que
o cliente se aproxime do mundo dos chds por meio da transmiss@o de conhecimento através dos
vendedores sdo grandes diferenciais para que o consumidor associe ainda mais aquele produto
a uma atmosfera diferenciada, gourmet (Nunes, 2011; Hott, 2016).

4.3.2. Cha como necessidade hedonica
A sociedade ndo lida com a escolha dos alimentos de maneira exclusivamente 16gica, a
comida estd diretamente associada a implicacdes sociais € 0s atos de compra e consumo



refletem contextos culturais e individuais envolvidos no processo (Araujo et. al., 2019; Araujo,
Estrella & Tonini, 2021; Melo & Araujo, 2021).

Como se viu, de acordo com os dados da FAO (2020), o aumento no consumo mundial
de chd ¢ atribuido aos paises asidticos e europeus. Isso se deve ao simbolismo e ao carater
ritualistico do chd em paises como a China, Japdo, India e Inglaterra, por exemplo (Gaylard,
2016). Nesses lugares, o consumo da bebida € uma pratica inserida em suas origens e
identidades culturais. J4 no mercado brasileiro, percebe-se o consumo de chd ainda associado
aos seus beneficios para a saude.

Entretanto, foi mencionada durante a entrevista a atual busca por prazer no consumo de
tal bebida, como corroboram as pesquisas realizadas pela agéncia Mintel (2019), que apontam
o crescimento da demanda por experiéncias novas e indulgentes no setor.

[...] as pessoas consomem nao s6 buscando sadde, ndo sé algum beneficio, mas as pessoas estdo
passando a consumir também por prazer. Entdo aquilo comeca a fazer parte da rotina da pessoa
[...] porque é um alimento que traz satide, mas alia também o sabor [...] os blends que nés
trazemos t€m os mais diversos sabores e aromas, coisas que encantam as pessoas (CEO em
entrevista aos autores).

Tendo em vista que este tipo de consumo alimentar busca satisfazer necessidades
hedodnicas, €é natural que um determinado poder de compra seja indispensdvel para adquirir
produtos dessa natureza, utilizando parte da renda discriciondria, apds as despesas com bens
necessdrios a sobrevivéncia (Solomon, 2016; Schmitt, 2001). Tal reflexdo se deu apos a mencao
dos produtos da Tea Shop enquanto um artigo de luxo durante as entrevistas.

Um dos principais critérios para categorizar um produto como pertencente ao universo
do luxo € o preco, que funciona também como maneira de classificacdo em sua hierarquia
(Serraf, 1991; Pereira & Quintdo, 2020). Alléres (2008) elenca os trés tipos de luxo como
acessiveis, intermedidrios e inacessiveis, encaixando os produtos alimenticios gourmet como
pertencentes aos luxos acessiveis. Isso porque seu consumo atende as necessidades de cunho
emocional, apresentam diferenciais em sua matéria-prima e estética, € possuem pregos mais
elevados do que suas versoes tradicionais, porém nao proibitivos ao consumo.

O consumidor que opta por um produto de qualidade superior ao tradicional, mesmo
arcando com um preco mais elevado, quer ter em troca a distin¢do de prazeres e sentimentos de
que ele acredita poder desfrutar no ato do consumo (Araujo & Rocha, 2019; Araujo, Turano &
Vieira, 2019; Melo & Araujo, 2021). De modo geral, o status, a sofisticacio e a exclusividade
oferecidos nos alimentos gourmet sao adquiridos por consumidores que buscam mais que um
simples produto alimentar, representando um consumo associado ao estilo de vida (Ahuvia,
2005; Hott, 2016; Nunes, 2011).

4.3.3. Brasilidade em termos de qualidade e oportunidade

Durante a realizacdo das entrevistas em profundidade, o fato de produtos com
ingredientes tipicos brasileiros serem mais procurados por estrangeiros que vém ao Brasil
visitar ou que aqui residem chamou a aten¢ao. Enquanto os consumidores brasileiros procuram
por chés associados a alguma funcdo especifica ou produtos com os quais tiveram contato no
exterior, possivelmente porque as matérias-primas de lugares de origem reconhecida
internacionalmente conferem uma maior percep¢ao de qualidade e sofisticagao.

Entretanto, a qualidade dos chds de Camellia sinensis produzidos no Brasil vem sendo
cada vez mais aprimorada e ja comegou a conquistar o mercado premium (Oliveira, 2018). Em
sua pesquisa com familias descendentes de japoneses que fazem o cultivo e comercializa¢ao da
planta no Brasil, a autora destaca as técnicas € maquindrios trazidos do Japao, bem como a
escolha de locais com maior altitude e temperaturas mais amenas como aspectos que conferem
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grande qualidade aos produtos. Inclusive, dados do Sebrae (2019) apontam que hd um saldo
positivo na balangca comercial, uma vez que o Brasil exporta mais do que importa cha da
Camellia sinensis. Dentre os principais destinos estdo: Estados Unidos (84,2%), Japao (10,4%),
Mocambique (1,2%), Portugal (0,7%) e Paraguai (0,7%) (Sebrae, 2019).

Atualmente, vem sendo observada a popularizacdo dos chds tradicionais de diferentes
etnias e regides, sendo lancadas cada vez mais bebidas com combina¢des ndo usuais de sabores
exoticos e sazonais (Rego, Vialta & Madi, 2016). Nesse sentido, Oliveira (2018) salienta a
importancia de dar espago a produ¢des de Camellia e insumos brasileiros para que seja possivel
estabelecer a qualidade dos produtos e criar uma cultura do chd em torno do pais.

Além disso, o relatério Global Food & Drink Trends 2030 da Mintel (2019) aborda
amplamente a preocupac¢do cada vez maior dos consumidores atuais com questdes ambientais
e com a saude do planeta. De acordo com a publicacio, 55% dos adultos brasileiros concordam
que as empresas devem ser mais proativas em oferecer solu¢des sustentdveis. Dessa forma, as
empresas de sucesso serdo aquelas que irdo propor alternativas para contribuir para a satde do
planeta, além da saide de seus consumidores.

O fato da Tea Shop apresentar iniciativas que facilitem a inser¢do do cha nas mais
variadas ocasides do cotidiano da populagdo pode ser considerado um demonstrativo do esforco
em criar uma cultura da bebida no pais, apesar de seus produtos ndo serem acessiveis (Salomao,
2019). Foram observadas também algumas iniciativas ecoldgicas, como a oferta de canudos de
inox e a utilizagdo da maioria dos produtos organicos. Além disso, sdo contemplados alguns
insumos nativos brasileiros, como acai e guarand, e alguns insumos latinoamericanos, como
abacaxi e erva-mate. Entretanto, a producdo de todos os chds e blends é feita fora do pais,
devendo ser importados para comercializacao.

Um modo de vida mais sustentdvel implica exigir menos da natureza, garantindo, assim,
uma pegada ecoldgica mais leve. E sabido que a importagio de produtos de longas distancias
gera grandes pegadas hidricas ou de carbono, sendo o consumo de agricultura local uma
alternativa sustentavel (Justino, 2014). Tendo isso em vista, talvez a iniciativa de produgdo
latinoamericana para as filiais da América do Sul e a introdu¢do de mais produtos nativos do
Brasil, como caju, maracujd, goiaba, cupuagu e carqueja, fosse interessante na composi¢ao dos
blends. Tal estratégia possibilitaria também a mais ampla oferta de produtos com a
denominac¢do organica no pais, o que poderia agregar valor a respeito da qualidade e compensar,
no ponto de vista do consumidor, o fato de ndo serem produtos importados.

4.4. Discussao

No tocante ao mercado brasileiro de bebidas ndo alcodlicas, as macrotendéncias
elencadas atualmente sdo: personalizacdo e experi€ncia; nutri¢do e funcionalidade; evitacdo e
purificacdo; conveniéncia e estilo de vida; sustentabilidade e engajamento. A reducdo do
consumo de actcar e a busca por bebidas naturais tém se consolidado como a principal
prioridade dos consumidores, seguidas da demanda por bebidas super premium e a diminui¢ao
do consumo por impulso, dando espago a uma geracao de consumo consciente (Araujo & Adler,
2015; Viana, 2018; Rego, Vialta & Madi, 2016).

Destaca-se, entdo, o crescimento cada vez maior do mercado de cha no Brasil, devido
ao seu bom posicionamento diante da macrotendéncia de evitacdo e purificacdo, uma vez que
os consumidores reconhecem que as matérias-primas provém de fontes naturais, além de sua
associacao com saude e bem-estar. A abertura para a unido das macrotendéncias de nutricao e
funcionalidade com a conveniéncia e o estilo de vida também € um fator que pode ser atribuido
a expansao de tal mercado (Rego, Vialta & Madi, 2016).

Em decorréncia dos dados analisados, percebeu-se que os aspectos usados para
diferencia¢cdo no mercado, como frescor, manejo artesanal e origem limitada, sdo os principais
responsaveis pela precificacao dos produtos, tendo emergido das entrevistas o termo “artigo de
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luxo”. Tais iniciativas atreladas a utiliza¢do da cor dourada nos recipientes que armazenam os
chds, o carater exclusivo dos produtos, e as experiéncias nos canais de distribui¢do, além do
preco, sao estratégias percebidas como contribuintes para a exaltagdo do caréter diferenciado
dos produtos e também para a maximizacao dessa percepcao pelos consumidores.

Os dispositivos de preparo e acessorios sdo considerados os responsdveis por
materializar a tendéncia de conveniéncia no que tange o mercado brasileiro de chd, devido a
demanda crescente por novas solugdes com a finalidade de poupar tempo, esforco e facilitar o
consumo em transito. Podem fazer frente também a tendéncia de personaliza¢do, uma vez que
se apresentam com diversas formas e estampas (Gaylard, 2016; Rego, Vialta & Madi, 2016).

J4 a tendéncia de premiunizagdo € observada pela introducdo de ingredientes regionais,
frescos e exo6ticos no mix de produtos, junto com a diversificagc@o e inovagdo. O langcamento de
novos produtos a cada 45 dias ou de acordo com determinadas épocas do ano, como verao,
inverno ou natal, seriam responsaveis por fidelizar e atrair o publico jovem, pois mantém o
interesse constante dos consumidores (Salomao, 2019).

A gente trabalha por campanhas. Agora a nossa campanha sdo os nossos chds de verdo,
provavelmente depois vao entrar os nossos chds misturados em coquetéis, depois chds de pascoa
[...] cada campanha dura em média, um més [...] em um ano a gente trabalha com 12 campanhas,
em cada campanha temos chds temporais que sdo vendidos s6 durante a campanha ou chas
novos que sdo langados para aquela campanha junto com os acessdrios, depois eles saem de
linha para dar espaco aos novos produtos (Vendedor do quiosque em entrevista aos autores).

Assim como a oferta de novos produtos, a oferta de experiéncias nos pontos de venda
também se faz fundamental. Maricato (2001) cita o canal de distribuicio como uma
oportunidade de explorar um relacionamento mais préximo com o consumidor, por meio da
criacdo de um ambiente que permita com que o cliente se sinta a vontade e permaneca mais
tempo no local. Tal prética agrega, ndo s6 um consumo maior, como também uma valorizacao
do produto no estabelecimento, gerando uma experi€éncia memoravel a partir da interacdo do
publico com a marca. Os espacos gourmet presentes nas lojas fisicas da Tea Shop sdo um
excelente exemplo do emprego de tal estratégia, assim como seu ambiente virtual, que se
apresenta de forma prética e inclusiva, devido a ampla gama de necessidades que os produtos
atendem.

Em adicao, foi identificado também o potencial para a utilizacdo dos chas de Camellia
produzidos no Brasil, assim como para a insercio de uma maior variedade de insumos
brasileiros, junto com a iniciativa de produgado local dos blends como meios para alavancar o
consumo de infusdes no pais, tornando-as mais acessiveis, e atribuir um cardter ecologicamente
responsavel a marca. Fator j4& mencionado como uma tendéncia para a tomada de decisdo dos
consumidores de alimentos e bebidas.

5. Consideracoes Finais

As préticas alimentares representam um relevante indicador acerca do estilo de vida dos
individuos de um determinado local, podendo ser também um reflexo de préticas culturais e
mudancas sociais. No Brasil, o hdbito de tomar chd vem ganhando forca nos ultimos anos
devido as mudancgas sociais decorrentes, principalmente, do modo de vida globalizado e
capitalista, e a busca por um estilo de vida mais saudavel. Foi possivel identificar que o mercado
de ché nacional se concentra na atmosfera premium e que os insumos importados ainda sdo
percebidos como sendo de maior qualidade e sofisticacdo.

O presente estudo teve como objetivo analisar como as tendéncias acerca do mercado
brasileiro de chds sdo empregadas a partir de um estudo de caso realizado com a maior rede de
chés gourmet do pais, a Tea Shop. A partir disso, buscou-se construir um entendimento acerca
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das préticas e estratégias da empresa em decorréncia da andlise dos canais de distribuicao
virtuais e fisicos, e entrevistas com os vendedores € CEO.

No caso analisado, a partir dos dados, percebeu-se o destaque para a qualidade e
exclusividade dos produtos, assim como se verificou a maior participacdo dos consumidores de
classe alta, o que vai de encontro aos precos praticados pela empresa e as localidades das
franquias da cidade do Rio de Janeiro. Esses pontos sugerem maior tendéncia de consumo pelo
carater hedonico do chd no Brasil e pelo viés simbdlico de distingdo social atrelado a tal prética.

Os resultados desse estudo indicam ainda que o consumo de chd no pais vem ganhando
forca, principalmente, devido as préiticas de consumo sustentdvel e consciente, que se
apresentam como tendéncias globais. O surgimento de sabores exdticos, a preocupagdo com a
saude ambiental e o desenvolvimento de inovagdes sdo alguns dos pilares identificados como
responsaveis por ditar o mercado de cha brasileiro. Nesse sentido, o fortalecimento da cultura
do chd no Brasil € tido como relevante, assim como o potencial de valorizacdo dos produtos
nacionais e latino-americanos, ja expressivo nas préticas dos pequenos empreendedores locais.

A partir dos achados, sugere-se o desprendimento de maiores andlises acerca da lacuna
de mercado que pode representar um cendrio favordavel para a implementacao de um modelo de
negocio que alie a qualidade e a regionalidade a um consumo mais acessivel, representado por
precos intermedidrios. Isso poderia ser de interesse da propria Tea Shop, caso haja a projecdo
de criar uma marca secunddria, mas se caracterizaria como uma oportunidade observada para o
mercado brasileiro de chd em geral. Tal mudanca de panorama pode ser ainda uma iniciativa
no sentido de fortalecer a cultura de consumo da bebida no pais.

Além disso, sugere-se realizar pesquisas com pequenos empreendedores nacionais do
ramo de chd a fim de melhor compreender as estratégias por eles empregadas e em qual sentido
€ feito seu posicionamento de mercado. Assim como € oportuna também a realizacdo de
pesquisas similares em outras empresas de maior porte com o intuito de investigar se as
iniciativas neste topico mencionadas ja vém sendo colocadas em prética e quais frutos tém
gerado.
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