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“No meio da dificuldade encontra-se a oportunidade”.

Albert Einstein


https://www.pensador.com/autor/albert_einstein/

RESUMO

Estima-se que no Brasil, a alimentacdo fora do lar, consuma quase a metade dos gastos com
as refeicoes de uma familia ou individuo. O comportamento deste consumidor merece especi-
al atencdo, pois a tendéncia, ¢ de aumento nesses nimeros, ja que o tempo estd cada vez mais
curto e valioso e o setor gastrondmico cresce e oferece muitas opcdes. De carona com a novi-
dades, o food truck mostra-se mais do que um modismo e surge como alternativa tanto para os
seus consumidores quanto para novos empresarios. A competitividade entre as empresas, seja
ela em qualquer ramo, estd cada vez maior e se manter no mercado € um desafio. Pensando
assim, a pesquisadora compreende que pode contribuir para um melhor entendimento deste
setor no municipio de Chapec6-SC, através da andlise de como este mercado se comporta no
centro desta cidade. Foram aplicados dois questionérios, um para clientes e outro para pro-
prietarios de food trucks. O presente trabalho teve como objetivo geral a andlise do segmento
de food truck no centro de Chapec6-SC, e como objetivos especificos identificar os seus pon-
tos de frequéncia, as condi¢des de instalacdes, o perfil dos seus consumidores e o seu fator de
decisdo de compra. Em relagdo a metodologia, a sua natureza pode ser classificada como uma
pesquisa aplicada. Na abordagem do problema, ela foi classificada como qualitativa e quanti-
tativa, e quanto aos seus fins exploratdria, descritiva e estudo de caso. Em relacdo aos meios
foram utilizadas a bibliografia e a pesquisa de campo. Com rela¢do ao local escolhido para
realizar a pesquisa, o centro da cidade foi selecionado por concentrar a maior parte de unida-
des deste segmento e as mais antigas em atividade. Como resultado desta pesquisa em relacdo
aos clientes podemos destacar o perfil de consumidores, suas preferéncias e motivacoes de
consumo. No que tange aos proprietarios, também foi identificado o seu perfil, como enxer-
gam o0 seu negdcio e suas perspectivas futuras, além das condi¢des de higiene do local e de
seus equipamentos.

PALAVRA-CHAVE: Food market. Food Truck. Market analysis. Street food. Chapec6-SC.



ABSTRACT

It is estimated that in Brazil, food outside the home consumes almost half of the meals ex-
penses of a family or individual. The behavior of this consumer deserves special attention, as
the trend is increasing in these numbers, since time is increasingly short and valuable and the
gastronomic sector grows and offers many options. Riding with the novidades, the food truck
is more than a fad and is an alternative for both its consumers and new entrepreneurs. The
competitiveness between companies, be it in any branch, is increasing and staying in the mar-
ket is a challenge. Thinking in this way, the researcher understands that she can contribute to
a better understanding of this sector in the municipality of Chapec6-SC, by analyzing how
this market behaves in the center of this city. Two questionnaires were applied, one for cus-
tomers and the other for food truck owners. The present work had as general objective the
analysis of the food truck segment in the center of Chapec6-SC, and as specific objectives
identify their frequency points, the conditions of facilities, the profile of their consumers and
their purchasing decision factor. Regarding methodology, its nature can be classified as ap-
plied research. In approaching the problem, it was classified as qualitative and quantitative,
and as to its exploratory, descriptive and case study purposes. Bibliography and field research
were used in the media. Regarding the location chosen to carry out the research, the center of
the city was selected because it concentrates the majority of units of this segment and the old-
est in activity. As a result of this research in relation to customers we can highlight the profile
of consumers, their preferences and motivations of consumption. As far as the owners are
concerned, their profile has also been identified, such as their business and future prospects,
as well as the hygiene conditions of the premises and their equipment.

KEYWORDS: Food Market. Food Truck. Market analysis. Street food. Chapecd-SC.
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1 INTRODUCAO

Uma grande parcela da populacdo brasileira demonstra interesse em abrir 0 préprio
negécio. Os futuros empreendedores sdo movidos pela vontade em se tornar o seu proprio
patrdo e até mesmo pela necessidade, dentre outros fatores. A utilizagc@o das ferramentas cor-
retas, para pesquisa e andlise dos dados, tem se mostrado uma pratica bastante favordvel, tor-
nando o empreendedor mais seguro para a tomada de decisdo.

Apresentando um cendrio cada vez mais competitivo em relacdo ao mundo dos negé-
cios, o empreendedor de hoje precisa se cercar de todas as garantias possiveis para que o seu
negocio obtenha sucesso e ndo se torne uma mera estatistica dos sites e revistas especializa-
das.

Conforme dados do Instituto dos Auditores Independentes do Brasil (IBRACON,
2016), “... a mortalidade das micro e pequenas empresas brasileiras (MPEs) caiu pela metade
entre 2013 e 2014. Enquanto no ano passado foram fechadas 124.009 mil empresas em todo o
pafs, até novembro deste ano esse numero foi reduzido para 60.554 mil”. Segundo o estudo
este numero estd ligado a crise no pais, que contribui para o surgimento de novos empresarios
como alternativa de renda e pela necessidade do negdcio, por estarem limitados pela oferta de
empregos formais.

O Brasil possui uma tradicdo na abertura de pequenos negdcios, sendo considerado
criativo neste cendrio. Em recente pesquisa mundial realizada pela Global Enterpreneurship
Monitor (GEM) em parceria entre Sebrae, Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade

(IBPQ), London Business School e Babson College (2015).

Trés em cada dez brasileiros adultos entre 18 e 64 anos possuem uma empresa ou
estdo envolvidos com a criacdo de um negdcio proprio. Em dez anos a taxa total de
empreendedorismo no Brasil aumentou de 23%, em 2004, para 34,5% no ano passa-
do. Metade desses empreendedores abriu seus negdcios hd menos de trés anos e

meio. (EXAME, 2015).
Enquanto que a dez anos atrds a abertura dos pequenos e médios negécios era motiva-
do pela falta de um emprego formal, hoje ela € tida como uma oportunidade de negécio. A
criacdo de novas formas de arrecadagcdo de impostos facilitou a formalizac¢do e o sonho de ter
0 seu proprio negdcio e ser o seu proprio chefe, supera em muito o nimero de pessoas que
querem um emprego formal. Cerca de 70% das micro e médias empresas conseguem sobrevi-

ver até completarem dois anos. Segundo Luiz Barreto, presidente do Sebrae (2016), “Nao ¢

excepcional, mas ¢ um excelente nimero”. O Perfil do empreendedor mudou ao longo do
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tempo sendo composto por mais pessoas mais jovens € mulheres, além de negros e pela classe
C, segundo o presidente do Sebrae.

O mercado de food truck é um dos mais emergentes e promissores. Nos Estados Uni-
dos, teve um grande crescimento em meados de 2008 e no ano de 2009, sendo impulsionado
pela grave crise econdmica que atingiu o pais. Aqui no Brasil, surgiu como alternativa para
empresarios que queriam abrir o seu negdcio com investimento mais acessivel e fugir do con-
vencional. O mercado de food trucks teve o seu auge no ano de 2015 no Brasil e a previsao é
de que ele se consolide, porém com um maior grau de profissionalismo a partir do ano de
2016.

Diante do exposto nos deparamos com o seguinte problema de pesquisa: Como se
comporta o mercado de alimentacio no segmento de food truck localizado no centro da
cidade de Chapec6-SC?

O presente trabalho além de ser um elemento indispensavel para a conclusdo do curso,
serd utilizado para estudar este mercado, qual a sua dinamica, os seus hdbitos de consumo,
frequéncia e preferéncias. Também seréd verificado o negdcio sob a 6tica do proprietério, o
que levou a abertura do mesmo e quais suas perspectivas futuras. Também serdo analisados

aspectos como higiene e limpeza, atendimento, precos e opcdes de alimentos.

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral e os objetivos especificos serdo demonstrados a seguir.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral do presente trabalho € a analise do segmento de food truck no centro

de Chapec6-SC.

1.1.1.1 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo acima, designou-se como pontos mais importantes a serem

analisados:

a) Identificar e analisar os pontos de frequéncia dos food trucks;
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b) analisar as condicdes das instalagdes dos food trucks;

¢) tragar o perfil dos consumidores dos food trucks;

d) verificar os fatores de decisao dos consumidores dos food trucks.

1.2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem por finalidade estudar o mercado de comida de rua na éarea
central da cidade de Chapec6-SC, mais precisamente na Avenida Getilio Dorneles Vargas, do
trajeto compreendido entre a Praca Coronel Bertaso e o Corpo de Bombeiros. Serdo verifica-
dos os hébitos deste consumidor e qual a importincia para seus frequentadores. Também po-
derd servir de ferramenta na tomada de decisdes futuras, para os proprietdrios destes negocios,
bem como para futuros investidores, contribuindo para a economia do municipio de Chapeco-
SC. Em relag@o a Universidade Federal da Fronteira Sul, podera contribuir para que outros
projetos sejam gerados a partir deste estudo.

Foi verificada a inexisténcia de pesquisa com esta €nfase, no municipio de Chapeco-
SC, e poucos no estado de Santa Catarina. Como é um mercado novo e promissor, pesquisar
nesta seara poderd contribuir e enriquecer a atividade.

Também € importante frisar o facil acesso aos trucks, seus proprietarios e consumido-

res, sendo que alguns ja estdo ha vérios anos nesta atividade.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho em questdo estd estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo é for-
mado pela introducdo, o problema de pesquisa, o objetivo geral e especificos e as justificati-
vas. No segundo capitulo é feita a fundamentacao teérica onde sdo apresentados informagdes
sobre marketing e a pesquisa de marketing, empreendedorismo e novos mercados, bem como
suas caracteristicas e motivacgdes, historico sobre as o mercado de food trucks no Brasil e no
mundo, como surgiram e quais suas caracteristicas principais. O terceiro capitulo apresenta a
metodologia escolhida para o desenvolvimento do trabalho. O quarto capitulo serd composto
pela coleta de dados e a sua anélise e os seus resultados, principal objetivo deste trabalho. No

quinto capitulo estardo as consideragdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico constitui uma parte importante do trabalho, pois € através dele
que sera formada a base do mesmo, através da anélise da obra de diversos autores, sites e ou-

tros trabalhos académicos se conhecerd profundamente o tema escolhido.
2.1 ADMINISTRACAO

Administragdo pode ser considerado como o gerenciamento de recursos, pessoas € ne-
gbcios, para atingir metas e objetivos. A palavra deriva do latim “administracione” signifi-
cando direcdo ou geréncia. Ela € um ramo das ciéncias humanas e desenvolve as suas ativida-

des dentro das organizacdes, sejam elas publicas e privadas dentre outras.

Objetivos e recursos sdo as palavras chave na definicdo de administracdo e também
de uma organiza¢do. Uma organizacao € um sistema de recursos que procura realizar
algum tipo de objetivo (ou conjunto de objetivos). Além de objetivos e recursos, as
organizagdes tém dois outros componentes importantes: processos de transformacgdo
e divisdo do trabalho. (MAXIMIANO, 2009, p.4)

Por meio da figura 1, podemos observar como os recursos disponiveis se transformam

em produtos e servicos utilizando-se do processo de transformacdo e da divisao do trabalho.

Figura 1 - Principais componentes das organizagdes.

| RECURSOS | OBJETIVOS

- HUMANOS
-MATERIAIS -PROCESSODE

-FINANCEIROS TRANSFORMACAQO PRI LON
-INFORMACAO -DIVISAO DO ~HERVIAR
-ESPACO TRABALHO

- TEMPO

Fonte: MAXIMIANO, (2009, p.4).

As pessoas sdo o principal recurso de uma organizagdo, mas eles também podem ser
materiais e intangiveis. Os processos de transformacgado sdo atividades dependentes umas das
outras, utilizando-se de recursos com o objetivo de gerar produtos e servi¢os. Nas organiza-

coOes, cada pessoa realiza uma tarefa especifica, porém, a divisdo do trabalho permite que as
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limita¢des individuais se juntem as tarefas mais especificas, tornando possivel produtos e ser-
vi¢os que sozinhos ndo conseguiriam fazer sozinhos (MAXIMIANO, 2009, p.6).

Bateman e Snell (2007, p.16) definem a administracdo como ““ O processo de trabalhar
com pessoas e recursos a fim de cumprir metas organizacionais”, enquanto que Robbins e
Decenzo (2004, p.6) dizem que “O termo administracio se refere ao processo de fazer com
que as coisas sejam executadas, com eficédcia e efici€ncia, por meio de outras pessoas € com
elas”.

Usamos a expressdo administragao de forma usual na nossa rotina, bem como outras
palavras de seu universo como, planejamento, organizagdo, etc. A condicdo humana impde a
necessidade de resolver problemas no seu dia a dia, em qualquer nivel e em qualquer estdgio
de seu desenvolvimento. Os cagadores na antiguidade, precisavam fazer escolhas de como e
onde morar, escolher os seus representantes e chefes, enfim, decidir sobre o seu destino e a
sobrevivéncia do seu grupo. Hoje, as mesmas decisdes ainda sdo tomadas, apesar de muitos
anos haverem se passado,porém, as técnicas usadas sdo diferentes. A administragdo tem ori-
gem, na resolucdo de problemas para resolver conflitos, através da tomada de decisdes. (MA-
XIMIANQO, 2012, p.4).

A administragdo utiliza a eficédcia e a eficiéncia como meios de indicar que organiza-
cdo obteve sucesso: A eficdcia indica que a organizacdo atingiu os seus objetivos. A eficién-
cia, indica que todos os recursos foram utilizados da melhor forma possivel e a produtividade
maxima foi alcancada. (MAXIMIANO, 2012, p.5).

De acordo com Bateman e Snell (2007, p.16), podemos dividir em 4 as func¢des admi-
nistrativas: Planejamento, Organizacao, Lideranca e Controle.

O Planejamento, tem por objetivo a identificacdo das metas e suas ac¢des, de forma an-
tecipada, para ser possivel obté-las. A organizagdo, conjuga e coordena recursos humanos,
financeiros, fisicos e de informagdes, para o alcance dos objetivos. J4 a lideranca, tem a fun-
cdo de motivar e se comunicar com os colaboradores, estimulando-os a realiza¢do de grandes
feitos. O controle garante o sucesso das outras etapas, faz o monitoramento e a implementa-
cdo das alteracOes necessarias ao longo do processo (BATEMAN e SNELL, 2007, p. 16 e p.
17).

2.1.1 Funcoes organizacionais



22

Podem ser chamadas de fung¢des organizacionais, “[...] as tarefas especializadas que as
pessoas € 0s grupos executam, para que a organizacao consiga realizar os seus objetivos ”,
(MAXIMIANO, 2009, p.7).

Conforme a figura 2, estas fungdes podem estar divididas em: operacdes, marketing,

financas, recursos humanos e pesquisa e desenvolvimento.

Figura 2 - Principais func¢des organizacionais.

ADMINISTRACAO
GERAL
OPERACOES PESQUISAE
(PRODUCAO) DESENVOLVIMENTO
MARKETING RECURSOS
HUMANOS
FINANCAS

Fonte: MAXIMIANO, (2009, p.4)

Dentre as funcdes organizacionais, o da produgdo € a transformacdo dos insumos em
produtos ou servigos para os clientes. Ja o marketing estabelece e liga a organizacio e seus
clientes, consumidores e publico alvo e desenvolve atividades como: Pesquisa, desenvolvi-
mento de produtos, distribui¢do, preco, promogao e vendas (MAXIMIANO, 2009, p. 8).

A pesquisa e desenvolvimento transforma as informac¢des do marketing em ideias,
através de produtos e servigos, além de introduzir novas tecnologias e melhorar os processos
produtivos. As finangas administram os recursos financeiros da organizacao e tem como obje-
tivo sua protecdo, utilizacdo eficaz dos recursos e mdximo lucro aos acionistas. Por fim, os
recursos humanos fazem a gestdo das pessoas e seu objetivo € captar e manter esses indivi-
duos. (MAXIMIANO, 2009, p. 9 e p.10).

Para ajudar a responder os objetivos geral e especifico deste trabalho, precisaremos
nos aprofundar mais na funcio organizacional do marketing, ja que € ela quem estuda o mer-

cado e suas relagdes de consumo e varidveis.
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2.1.2 Marketing

A palavra Marketing deriva do inglés market, que significa mercado. Originou-se do
latim mercatus, que designava os locais de compra e venda de produtos na antiguidade. Sua
defini¢do antes simples, hoje se tornou complexa e pode indicar as estratégias utilizadas para
entender o mercado competitivo. Significa “[...] acdo no mercado”, (LAS CASAS, 2012,
p.3).

Pode-se definir o Marketing como uma fun¢do comercial com base na troca. Quando
as sociedades comegaram a se desenvolver, houve demanda por produtos e servi¢cos e, conse-
quentemente, surgiu a necessidade por profissionais e empresas especializadas. Através deste
processo, a troca ficou mais facilitada e o individuo passou a se beneficiar desta dinamica,
trocando um produto por outro beneficio, como outros produtos, moedas e afins. A troca se
transformou na base para o mercado e consequentemente para o Marketing, (LAS CASAS,
2012, p.3).

O conceito atual, surgiu nos anos 50 no pds-guerra, apds ao processo de industrializa-
cdo, que tornou o mercado mais competitivo. As empresas se convenceram de que a decisao
do consumo estava nas maos do consumidor e passaram a realizar pesquisas, andlises de mer-
cado, adequagdo de produto para o consumidor entre outros. Ou seja, sua orientacdo passou a
ser voltada para o mercado. (DIAS, 2010, p.2).

Hoje pode-se dizer que o mercado internalizou esta evolugdo, mas a sua base continua
sendo a mesma, ou seja, a troca de um bem por outro bem, seja ele produto, servico e até
mesmo satisfacdo, sempre havendo a percep¢ao do valor pelo consumidor.

De acordo com o American Marketing Association citados por Kotler e Keller (2006,
p-4) o conceito de Marketing € “[...] uma fung¢do organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracio do relacionamento com eles [...]”. Os autores ainda nos trazem que ° [...] 0 ob-
jetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco de venda” KOTLER e KELLER (2006, p.4).

Kotler e Armstrong (2007, p.4) dizem que “o conceito mais bdsico por trds do marke-
ting € o das necessidades humanas. As necessidades humanas sdo situagdes de privagao per-
cebida”. J4 o desejo ¢ a forma tomadas por essas necessidades e sdo moldadas pela cultura e
personalidade individual. Levando em conta o recurso disponivel e a sua vontade, o individuo

ird adquirir satisfacdo através de bens e produtos (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.4).
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2.2 PESQUISA MERCADOLOGICA

A pesquisa de marketing foi definida pela Americam Marketing Association como “a
funcdo que conecta o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing, por in-
termédio de informagdes usadas para identificar e definir oportunidades e problemas. De mar-
keting”, MALHOTRA (2012, p.6).

Zikmund e Babin (2011, p.6) definem a pesquisa de marketing como sendo “[...] a
aplicacdo do método cientifico na busca da verdade sobre os fendmenos do marketing”. A
pesquisa de marketing pode definir oportunidades e problemas, gerar e avaliar ideias monito-
rar o desempenho e compreender o processo de marketing. As informagdes da pesquisa de
marketing ndo podem ser intuitivas, (ZIKMUND e BABIN, 2012, pag.8).

Enquanto que o marketing interage com o mercado a pesquisa de marketing ajuda na
tomada de decisoes, através da obtencdo de informacdes relevantes a atividade. As empresas
realizam a pesquisa de marketing por duas razdes: para identificar e para resolver problemas
relacionados ao marketing.

O processo de pesquisa de marketing tem 6 etapas: Defini¢do do problema; Desenvol-
vimento de uma abordagem; Formula¢do da concep¢io de pesquisa; Trabalho de campo ou
coleta de dados; Preparacdo e andlise dos dados e Preparacdo e apresentacdo do relatdrio
(MALHOTRA, 2012, p. 8 e p.9).

Definir o problema deve ser o primeiro passo para a pesquisa de marketing. Através
desta etapa serd delimitado o motivo do estudo e quais serdo as informacdes necessdrias para
responde-lo. Em um segundo momento, no desenvolvimento da abordagem, serdo discutidas
as perguntas a serem realizadas, o como analisd-las em discuss@o com os gerentes e responsa-
veis pelos setores. (MALHOTRA, 2012, p. 8).

Em uma préxima etapa, na concep¢do da pesquisa, precisard ser entendido como pro-
ceder em relacdo as informacdes. Um teste de hipdteses com provaveis respostas precisa ser
desenvolvido e seus resultados precisam ser estudados. Pode haver a necessidade da realiza-
cdo de pesquisas exploratdrias, definicdo de perfis e a criacdo de escalas. O levantamento de
informacdes sobre os entrevistados € o desenvolvimento de um questiondrio bem como um

plano de amostragem dos entrevistados pode ser realizado (MALHOTRA, 2012, p. 8).
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A quarta etapa consiste na coleta dos dados, e pode envolver pessoas para a realizacao
de pesquisas e entrevistas, podendo ser realizada também pelos meios digitais. Sequencial-
mente, temos a preparagao e a andlise destes dados, através da tabulacdo das informagdes em
planilhas ou outros meios que posteriormente sao analisados, extraindo-se os resultados.

Na dltima etapa, se encontra a preparacdo e a divulgacdo destas informag¢des, onde as
mesmas siao formalmente divulgadas e assim passa a ajudar na tomada de decisdes.

O foco do marketing consiste em identificar e satisfazer a necessidade dos clientes. A
pesquisa de marketing avalia essa necessidade de informagdo e se responsabiliza em fornecé-
las de maneira confidvel, atualizadas e com validade. As decisdes gerenciais, ndo podem ser
baseadas em sentimentos e intui¢des pois podem comprometer a tomada de decisdo e o futuro

de uma organizacio (MALHOTRA, 2012, p.10).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ap0s a década de 50, entendeu-se que o poder em adquirir bens e servicos estava nas
maos dos consumidores. Dessa forma, os produtos passaram a ser concebidos sob essa Otica e

orientagdo, visando a satisfacdo dos desejos e das necessidades de seus compradores.

O comportamento de compra do consumidor se refere ao comportamento de compra
dos consumidores finais - individuos e familias que compram bens e servi¢os para
consumo pessoal. Todos estes consumidores finais juntos constituem o mercado
consumidor, (KOTLER e ARMSTRONG, 2017, p.111).

O estudo do comportamento do consumidor possui suas raizes no marketing, quando
se compreendeu que seria mais f4cil fabricar produtos que os consumidores quisessem com-
prar, ao invés de tentar comercializar aqueles produzidos pelas industrias (SCHIFFMAN e
KANUK, 2009, p. 3).

Todos os dias, os consumidores decidem sobre o que comprar. Uma grande parcela
das empresas realiza pesquisas para entender o que motiva a decisdo de compra dos indivi-
duos. Porém, € dificil entender este comportamento, seja por parte dos consumidores ou por
parte das empresas. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p.112).

Para entender este comportamento, os fatores mais importantes foram descritos con-

forme demonstrado na figura 3.
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Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fatores culturais
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Classe social

Fonte: KOTLER E ARMSTRONG (2007, p.113).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172), “O comportamento de compra do consumidor
€ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exer-
cem a maior e mais profunda influéncia .

O fator que determina o desejo e o comportamento de um individuo € o fator cultural.
Durante toda a vida, as pessoas recebem informacdes que vao influenciar nos seus valores,
crengas e percepcoes. A cultura € sucedida de subculturas, que sdo os grupos que comparti-
lham de valores e experiéncias de vida parecidas, (KOTLER e ARMSTRONG 2007, p.113).

A classe social € a divisao da sociedade em que as pessoas compartilham valores, inte-
resses e comportamentos. Ela ndo € determinada apenas pela renda e sim por uma combinagao
de fatores tais como, a instrucdo, dentre outros. As diversas classes sociais apresentam com-
portamento parecido na hora em que vao comprar um produto, por isso despertam o interesse
dos pesquisadores de marketing (KOTLER e ARMSTRONG 2007, p.115 E P. 116).

Em se tratando dos fatores sociais, podemos dizer que a influéncia acontece nos pe-
quenos grupos de convivéncia tais como a familia e os amigos. Existem os grupos de referén-
cia em que a influéncia pode ser direta e os grupos de aspira¢do, que sdo aqueles em que o
consumidor gostaria de ter acesso por desejo ao status ou outros fatores.

No que diz respeito aos fatores pessoais, a idade, o estagio do ciclo de vida, a ocupa-
¢do as circunstancias econdmicas, a personalidade, a autoimagem, o estilo de vida e aos valo-
res, podem influenciar no comportamento de compra do consumidor (KOTLER e KELLER

2006, p.179).
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A idade e os varios estdgios do ciclo de vida, proporcionam necessidades diferentes
aos consumidores. Quando somos jovens as nossas necessidades podem ser muito diferentes
de quando atingirmos a idade adulta ou avangada. Dessa forma, passamos a consumir produ-
tos especificos como por exemplo medicamentos, quando ficamos mais velhos, ou nossa pri-
meira casa quando casamos. Nossa ocupagcdo pode ditar nossas necessidades, como por
exemplo a roupa de trabalho de um advogado (terno) e a de um trabalhador bracgal. Analisan-
do a situacdo financeira de um grupo, poderemos identificar aqueles que estdo dispostos a
pagar por produtos mais ou menos caros e onde esta parcela da populacdo investe os seus re-
cursos. O estilo de vida de cada pessoa nos mostra que em uma mesma cultura e subcultura os
estilos podem ser muito diferentes. Avalia todas as dimensdes do consumidor, tais como, suas
atividades e interesses. (KOTLER e ARMSTRONG 2007, p.120).

Consoante com Kotler e Armstrong (2007, p.122). “Toda pessoa possui uma persona-
lidade distinta que influencia o seu comportamento de compra. Personalidade € o conjunto de
caracteristicas psicoldgicas singulares que levam a reacdes relativamente coerentes e conti-
nuas em relacdo ao ambiente”. A personalidade e a autoimagem sdo determinantes no consu-
mo de produtos e marcas, pois € necessario que os individuos se identifiquem com as mesmas
para que a compra seja efetivada.

O 1ltimo fator € o psicoldgico e nele estdo contidos a motivacdo, percep¢do, aprendi-
zagem e crencas e as atitudes.

A motivagdo € determinada pelas nossas necessidades, que podem ser fisioldgicas co-
mo a fome, a sede, a dor e psicolégicas como as tensdes, a necessidade de ser reconhecido,
estima, etc. “Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de
intensidade” KOTLER e KELLER (2006, p.183). As teorias da motivagdo humana mais co-
nhecidas sdo: a de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg. Na sequéncia,
serdo descritas cada uma delas.

A Teoria de Freud explica que a forca psicoldgica que compde o comportamento das
pessoas, sao inconscientes e que nem ndés mesmos entendemos as nossas motivagdes de com-
pra em sua totalidade. ‘Quando uma pessoa avalia marcas, ela ndo reage apenas as possibili-
dades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes”’, KOTLER e
KELLER (2006, p.183).

Ja a Teoria de Maslow, afirma que os individuos s@o motivados por necessidades dife-
rentes, de acordo com o momento. Segundo a teoria, as nossas necessidades estao classifica-
das em uma hierarquia e de acordo com o grau de urgéncia de cada uma delas. O autor aponta

a seguinte sequéncia em sua classificacdo: necessidades fisioldgicas, necessidades de segu-
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ranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto realizagdo.
(KOTLER e KELLER 2006, p.183). Na figura 4, as hierarquias de acordo com as suas neces-

sidades estdo melhor explicadas.

Figura 4 - Hierarquia das necessidades de Maslow.
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Fonte: KOTLER e KELLER (2006, 184)

Finalmente, a teoria de Herzberg apresenta os satisfatores e os insatisfatores como os
fatores motivacionais para a compra. Os satisfatores, precisam estar presentes para motivar a
compra e os insatisfatores precisam estar ausentes deste para gerar a motivacao.

Outro fator psicolégico é a motivacdo. Las Casas (2012, p. 200) fala que “a forma de
ver e de moldar o mundo € conseguida através da percep¢do. Ela € o processo pelo qual o in-
dividuo seleciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do ambiente”. Porém, por
ignorar alguns estimulos acabamos distorcendo-as e suas informag¢des nem sempre sao perce-
bidas.

Os processos empregados s@o os de exposicao seletiva, atengdo seletiva e interpretacao
seletiva. No caso da exposi¢ao seletiva, as midias usam as mais variadas formas para que sua
mensagem chegue até o consumidor, mas por alguma razdo o direcionamento ndo afeta a to-
dos da mesma forma, seja pela falta de identificacdo com o produto ou aversao a determinada
marca. Ja na atencao seletiva, o produto pode até chamar a atencao do consumidor, mas a con-
tinuidade desta atencdo dependerd do seu interesse de outros fatores como, a sua necessidade
naquele momento. Por fim, na interpretacdo seletiva, o individuo vai prestar aten¢do naquilo
que chamar mais a sua atencdo (LAS CASAS, 2012, p.200).

O fator psicolédgico de aprendizagem € aquele em que a pessoa ird mudar o seu com-

portamento de compra, baseado nas suas experiéncias vividas. Quando uma compra ocorreu
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de modo satisfatério, a memoria daquele momento serd positiva, e a tendéncia é que voltem a
consumir aquela marca. Ter uma experiéncia ruim, pode afetar a sua fidelizacdo. (LAS CA-
SAS, 2012, p.202).

Por fim, o fator psicoldgico relacionado a crencga e as atitudes que sdo adquiridas atra-

vés das experiéncias vividas e do que aprendemos.

Uma crenga € o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma
coisa. As crengas sobre os atributos e beneficios de um produto ou marca influenci-
am as decisdes de compra. Tao importantes quanto elas s@o as atitudes. Uma atitude
corresponde a avaliacdes, sentimentos e tendéncias de acdo duradouros, favordveis
ou ndo, a algum objeto ou ideia. (KOTLER e KELLER, 2006, p.191).

Como se observou, sdo muitos os fatores que determinam que um individuo opte ou
ndo por um produto. Aos pesquisadores, cabe a funcdo de tentar, através das mais variadas

técnicas, estudar estes fendmenos para que as necessidades de ambos sejam satisfeitas.

2.4 SEGMENTACAO

Para definir a segmentacao, os autores Kotler e Keller (2006, p.236) fazem a seguinte
afirmacdo: “Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores que
possuem as mesmas preferéncias”. Las Casas, (2012, p. 227 define segmentagdo como “[...] o
processo de divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores, com necessi-
dades ou caracteristicas comuns e de selecio de um ou mais segmentos, aos quais se pode
dirigir com um mix ou composto de marketing distinto”.

Podemos definir a segmentacdo de mercado como a divisdo deste em pequenos sub-
conjuntos diferentes, com consumidores com uma mesma necessidade ou caracteristicas co-
muns. Antes deste conceito ser aceito, o chamado marketing de massa era o que o mercado
praticava onde um mesmo produto era ofertado para todos (SCHIFFMAN e KANUK, 2009,
p.34).

Como exemplo do marketing de massa temos Henry Ford, que definiu melhor este
conceito através da produgdo do seu veiculo, o Ford-T. Ele dizia que fabricava o mesmo em
qualquer cor, desde que fosse preto. Alguns especialistas defendem que o marketing de mas-
sa, tem custos menores, pois engloba um mercado maior. Neste momento devido a utilizagdo

dos canais de midia, o mercado estd mais fragmentado, e 0 modelo adotado € o do micro mar-
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keting, divididos em 4 niveis: segmento, nicho, local e individual. (KOTLER e KELLER
2006, p.237).

No marketing de segmento, podemos considerar uma grande quantidade de pessoas
com as mesmas preferéncias. No marketing de nicho, o grupo é mais definido, porém os pro-
dutos oferecidos podem ser distintos para atender a todas as necessidades. O marketing local,
foca nas pessoas que frequentam o mesmo local. O marketing individual ou customizado,
atende ao mercado de exclusividades KOTLER e KELLER (2006, p.238 a p. 242).

Podemos ainda segmentar os mercados consumidores através de suas caracteristicas
geograficas, demogréficas, psicograficas e no seu comportamento.

Na segmentagdo geografica, podemos dividir o mercado em unidades geogréficas, tais
como cidades, estados e paises. A segmentacdo demografica permite dividir os grupos em
aspectos como idade, sexo, renda, entre outros. Ja na segmentacao psicografica os grupos sao
divididos quanto ao seu estilo de vida, personalidade e valores. Os grupos ainda podem ser
segmentados de forma comportamental, baseado em suas atitudes e conhecimento. Indiferente
da segmentacdo escolhida, ela deveréa trazer beneficios para a organizacdo, KOTLER e KEL-

LER (2006, p.244 a p. 251)

2.5 EMPREENDER

O termo empreender vem do latim “inprehendere” e surgiu na lingua portuguesa a
partir do século XV. O empreendedor tem papel fundamental na economia mundial e através
dele muitas coisas sdo iniciadas na sociedade. Podemos dizer que ele € a base do desenvolvi-
mento econdmico.

ApO6s a revolucdo industrial, foram criadas muitos produtos e servigos que facilitando
a vida das pessoas e alterando o seu estilo de vida. Por trds deste novo cendrio, surge a figura
do empreendedor, cujas habilidades se sobressaem aquelas da sociedade em que vivem, sem-
pre motivadas pelo inconformismo e pela paixao pelo que fazem™[...]o momento atual pode
ser chamado de era do empreendedorismo. A competicdo na economia também for¢ca novos
empresarios a adotar paradigmas diferentes”, DORNELAS, (2012, p.2).

Na verdade, o empreendedor € a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem,
pois é dotado de sensibilidade para os negdcios, tino financeiro e capacidade de identificar
oportunidades. Com esse arsenal, transforma ideias em realidade, para beneficio préprio e
para beneficio da comunidade. Por ter criatividade e um alto nivel de energia, o empreendedor

demonstra imaginagio e perseveranga, aspectos que, combinados adequadamente, o habilitam
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a transformar uma ideia simples e mal estruturada em algo concreto e bem sucedido no mer-
cado (CHIAVENATTO, 2007. p.7).

Sao trés as caracteristicas basicas para um empreendedor: necessidade de realizagdo,
autoconfianga e disposi¢ao para assumir riscos. Combinando estas trés caracteristicas o futuro
empreendedor pode ter uma maior chance de sucesso. Porém, nada é garantido no mundo dos
negdcios e muitos sao os motivos que levam ao fracasso. Dentre eles podemos citar os fatores
econdmicos e a inexperiéncia como sendo os mais significativos, seguidos das vendas insufi-
cientes, vendas excessivas e outros, (CHIAVENATTO, 2007).

Acredita-se que o poder econdmico dos paises, depende diretamente dos novos empre-
sarios e da competi¢do natural do mercado. A instru¢do destes membros também € fundamen-
tal, pois vai garantir que os empresarios se tornem menos vitimas do achismo e tomem deci-
s0es com maior embasamento, diminuindo a chance de erro (DORNELAS, 2012, p.8).

No Brasil, foi na década de 1990, quando surgiram entidades como o Sebrae, que o
empreendedorismo passou a ganhar maior importancia. O estimulo a criacdo de micro e pe-
quenas empresas ndo era incentivado, devido a fatores como instabilidade politica e econdmi-
ca. ApOs a estabilizacdo da inflagdo, o pais passou a ser transformado e hoje passados 20

anos, pode ser considerado uma poténcia empreendedora (DORNELAS, 2012, p.14 e p.15).

2.5.1. Principais caracteristicas de um negécio

Quando o empreendedor decide abrir o seu negdcio, ele precisa ter claro que serd ne-
cessario muita dedicacdo e sacrificios, tanto pessoais quanto financeiros. Este sacrificio mui-
tas vezes se estende a toda a sua familia. Por isso, antes de tomar qualquer decisdo, o empre-
sério precisa conhecer muito bem o mercado e garantir que esteja apto para todas as mudancas
que irdo ocorrer em sua vida.

Segundo Chiavenato (2007, p. 25) “Negdcio ¢ um esforco organizado por determina-
das pessoas para produzir bens e servigos, a fim de vendé-los em um determinado mercado e
alcancar recompensa financeira pelo seu esfor¢o. ” De acordo com o autor, muitas sdo as van-

tagens e desvantagens em abrir o proprio negdcio.

Vantagens em ser empregado:

a) Voceé nao corre risco financeiro;

b) Vocé tem o seu salario mensal;
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c) Vocé goza de relativa protecdo e seguranca do seu empregador;
d) As decisdes estratégicas sdo tomadas pelos dirigentes da empresa;
e) Vocé ndo precisa se preocupar com os negdcios da empresa;

f) Vocé tem férias garantidas;

g) Vocé tem beneficios sociais pagos pela empresa;

h) Vocé pode aspirar a uma carreira dentro da organizagao;

i) Vocé pode aspirar a uma participa¢ao nos resultados;

j)  Vocé nao precisa quebrar a cabeca com solucdes de problemas.

As vantagens de ser empregador:

a) Vocé é o empreendedor da propria atividade, é o dono da bola;

b) Vocé ndo precisa seguir ordens alheias;

¢) Voceé faz o que acha que deve ser feito, ou seja, escolhe os caminhos;
d) Voceé toma as decisOes estratégicas;

e) Vocé pode ter um progresso financeiro muito maior (ou muito menor);
f) Voceé constrdi algo totalmente seu;

g) Voce satisfaz seu espirito empreendedor;

h) Vocé ¢ o “cabeca” do negdcio.

2.5.2 Ambiente de um negécio

Se pensarmos em um mundo globalizado, poderemos constatar um ambiente de negé-
cios interligado. Assim como na vida, no mundo dos negdcios, qualquer acdo poderd gerar
uma reacdo. Sao muitos os mecanismos e todos interagem entre si. De acordo com CHIAVE-
NATO (2007), podem haver dois ambientes em que os negdcios se desenvolvem: O micro-

ambiente e 0 macroambiente.

O macroambiente € composto de:

a) Varidveis econdmicas: Engloba e economia em geral, seus indicadores e precisa ser
vista como de forma interna e externa dependendo do negdcio;
b) Varidveis sociais: Determinam os fatores de compra e hdbitos sociais. Leva-se em

conta o nivel de educagdo, empregabilidade, saide de determinada regiao;
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Varidveis tecnoldgicas: A tecnologia disponivel e aplicada ao negdcio;

Varidveis culturais: Eventos culturais, expectativa da populacdo, arquitetura;
Varidveis legais: S@o as leis e normas que regulam a atividade da organizacio;
Varidveis demogréficas: Referem-se ao perfil da populacdo, densidade demografica,
faixa etaria;

Varidveis ecoldgicas: Sao o conjunto de recursos naturais de determinada regido.

Ainda segundo o autor, as varidveis micro ambientais sio:

Fornecedores: Todos aqueles que dispdem de produtos ou servigos inerentes ao pro-
cesso de fabricagdo;

Clientes ou consumidores: Consomem os bens de producao e remuneram a empresa;
Concorrentes: Sdo todos aqueles que disputam os clientes e fornecedores;

Agéncias reguladoras: Sao aquelas que regulam aspectos das operacdes da empresa.

E necessdrio que mesmo apds todas as andlises realizadas as organizacOes se mante-

nham atentas as mudancgas de mercado. Hoje, os ambientes sao menos estaticos e todo esforco

€ necessdrio para se manter competitivo.

2.5.3 Novos mercados e inovacao

Apesar do Brasil ser um pais naturalmente empreendedor, apds o plano real e a estabi-

lizagdo da economia, parece haver uma explosdo de novos negécios. O Brasil sempre foi o

pais do “jeitinho” e a populagdo sempre se virou como pode para tirar o seu proprio sustento.

Nos udltimos anos tem-se enfrentado uma grave crise politica € econdmica em nosso

pais, com o nivel de desemprego chegando a 13,7%, ou seja, quase 14 milhdes de pessoas,

IBGE (2017). Com isso, muitos novos empresarios estdo surgindo e novos mercados passa-

ram a surgir.

[...] novos mercados ndo emergem, nem aparecem; eles sdo produzidos pelas ativi-
dades das empresas. Novos mercados s@o criados quando empresas sentem (por aci-
dente ou por design/projeto) uma necessidade latente e comunicam solugdes para
aquela necessidade: mercados passam a existir quando atores econdmicos substitu-
em recursos para a solu¢do daquela empresa. O modo mais visivel de criar um novo
mercado é oferecer um produto/servico que € novo, portanto preenchendo necessi-
dades que ndo eram atendidas (e talvez nem sentidas) (CREATIVATE, 2017).
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A inovacdo é uma ferramenta essencial para estes novos mercados, pois € a partir dela
que novas solugdes poderdao ser encontradas. Segundo Sarkar (2013, p.14), “A inovagdo € a
ferramenta especifica dos empreendedores, o meio pelo qual eles exploram a mudanca como
uma oportunidade para um negocio ou servigo diferente’.

Portanto, inovacdo pode ser considerada como “[...] a explora¢dao de novas ideias que
encontram aceitacdo no mercado, usualmente incorporando novas tecnologias, processos,
design e uma melhor pratica” SANKAR (2013, p.117).

O mercado de alimentacao de rua, mais precisamente os food trucks, se insere perfei-
tamente neste contexto de novos mercados e inovagdo, pois apesar de ja ser uma atividade
antiga, foi redescoberta nos anos 2000. Hoje mais do que um emprego para os seus proprietd-
rios, € tratado como um bom investimento. A boa aceitacdo do publico também foi um fator

importante, pois estd garantindo a continuidade destes negdcios.

2.6 CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO DE FOOD TRUCK

O food truck, em uma traducdo livre, “ caminhdo de comida”, é considerado um am-
biente movel sobre rodas, onde siao comercializados alimentos. Com uma maior difusido e
consolidagdo no mercado norte americano, os food trucks sio um fendmeno no mercado po-
pular de alimentacdo no Brasil e no mundo. Comida de qualidade, rdpida e com precos aces-
siveis fazem parte das suas caracteristicas, tornando o mercado atrativo para o consumidor.

Eles se apresentam em diversos formatos como furgdes, reboques e carrinhos desmon-
taveis. As variacdes do carddpio sdo muitas, e vao desde as mais simples como o popular hot
dog, as mais elaboradas como massas, peixes, carnes e pratos antes s6 consumidos em restau-
rantes finos e a precos maiores.

Hoje existe um mercado grande em torno deste modelo de negdcio, € 0 improviso ja
ndo faz mais parte da rotina da maioria dos proprietarios. Ja é possivel adquirir um food truck
regulamentado pelo Inmetro, Detran e Vigilancia Sanitdria, dentre outros 6rgaos exigidos, e
equipéd-lo com uma cozinha industrial, adaptada, que ndo devem em nada aos restaurantes
convencionais.

Proporcionar uma experiéncia gastrondmica, em vias publicas, com comidas tipicas de
vdrios locais do mundo € atrativo tanto para consumidores como para empresarios que alme-

jam investir no negdécio.
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2.6.1 Historia do food truck

Em meados dos anos de 1866, um fazendeiro de nome Charles Goodnight, percebeu a
dificuldade das tropas que cuidavam do gado no Texas em se alimentarem. Entdo, ele adaptou
uma carroca, colocou utensilios de cozinha e passou a acompanhar estes pastores de gado.
Este era um cendrio pds-guerra civil americana. Os alimentos servidos se dividiam em diver-
sos tipos de grdos e farinhas, além das carnes de gado e suino gordurosas, que poderiam ser

salgadas ou defumadas para conservé-las, Buzina Food Truck (2017).

Figura 5 - Primeiros food trucks

Fonte: Superchefs, 2017.

ApOs este periodo, em 1872 se teve a noticia do primeiro truck em local definido, de
propriedade de um homem chamado Walter Scott. Ele adaptou um vagdo de trem e estacio-
nou o mesmo préximo a um jornal na cidade de Providence, estado de Rhode Island, Estados
Unidos. No local havia uma grande circulagdo de pessoas e eram comercializados tortas e

cafés, E-comanda (2017).

Figura 6 - Food truck de Walter Scott.
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Fonte: Internet, 2017.

No ano de 1936, a comercializacio de salsichas em forma de lanches comegou a ocor-
rer préximo ao campus da Ivy League Universities. A liga composta por oito universidades
consideradas as melhores dos Estados Unidos que ficam em cidades do norte dos Estados
Unidos como a Universidade de Harvard na cidade de Cambridge estado de Massachusetts e
Yale, na cidade de New Haven estado de Connecticut, dentre outras. J4 em 1936 Oscar Meyer
inovou, langando o primeiro carrinho de cachorro quente portitil o Weiner Mobile. Vale res-
saltar, que Oscar tinha uma fabrica de embutidos nesta época, que € famosa por seus embuti-

dos até os dias de hoje. Complex Sports, 2017.

Figura 7 - Foto do primeiro Wienermobile, 1936.

——
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Fonte: Complex Sports, 2017.

Apo6s a segunda guerra mundial, no ano de 1950, surgiram os carrinhos de sorvete.
Depois deste periodo, o exército americano passou a usar esta modalidade para fornecimento
de alimentos em suas bases e em locais em construcdo. Neste momento, a maioria dos trucks
eram bastante basicos, sem apelos comerciais.

Em 1970, com a imigracdo mexicana, surgiram os frucks de comidas tipicas e entdo
houve a sua popularizagdo. Mais precisamente em 1974, Raul Martinez transformou um car-
rinho de sorvete em um truck de taco e vendia os seus produtos na cidade de Los Angeles,
Califérnia.

O ressurgimento dos food trucks aconteceu nos anos 2000. No ano de 2008, no perio-
do de A¢do de Gragas americana, o truck Kogi BBQ saiu vendendo seus tacos nas ruas de Los

Angeles. A partir deste momento, o mercado de alimentacdo de rua nunca mais foi 0 mesmo.
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A crise financeira e econdmica enfrentada em 2008 pelos Estados Unidos, contribuiu
para que este mercado fosse fomentado. Muitos chefes de cozinha ficaram desempregados
neste periodo e abriram os seus proprios negdcios, os food trucks. Porém, houve uma glamou-
rizacdo, ja que os alimentos comercializados deixaram de ser apenas lanches e fast foods, e
incorporaram ao seu cardapio comidas antes desfrutadas apenas nos melhores restaurantes a
precos elevados. Nova York foi a cidade de referéncia para esta nova onda gourmet.

A possibilidade de ser seu préprio patrdo, fazendo o que gosta e ainda ser vidvel fi-
nanceiramente, atraiu muitos investidores. O publico consumidor, também teve um papel fun-
damental neste sucesso, pois apoiou este novo, mas talvez ndo tdo novo, modo de fazer as

refeicoes.

2.6.2 Comida de rua e food truck no Brasil: Historico e evolucao

Conforme Dorigon, Bonamigo e Malheiros (2014, p.2), no Brasil, a comercializacdo
de alimentos na rua teve seu inicio no século XIX, na época da escravidao, e era feito por ne-
gras denominadas ‘ganhadeiras’, as quais vendiam seus quitutes doces e salgados, sendo
obrigadas a dividir o lucro com os seus senhores. Salvador, na Bahia, foi a cidade onde teve
inicio esta modalidade. De acordo com Pertile (2013), no Brasil estas comidas tinham por
padrao serem gordurosas, com temperos fortes e eram utilizados ingredientes pouco aprecia-
dos como visceras e 0rgdo genitais, ou seja, os produtos comercializados eram locais e de
baixo valor agregado. Apds a abolicao da escravatura, a prética continuou, pois era uma forma
de proporcionar o sustento das familias alforriadas.

Durante um bom tempo, a comida de rua esteve associada a pouca qualidade e consu-
mida por pessoas com baixo poder aquisitivo. Também foi relacionada a falta de higiene e
considerada comida “suja”. Isso se deve ao fato de que durante muito tempo as ruas eram uti-
lizadas como verdadeiros esgotos a céu aberto. Aragao (2018, p. 158), relata que “[..] as dguas
das chuvas eram despejadas nas ruas pelos telhados e ponteiras das residéncias; eram despeja-
dos também nesse espaco publico os detritos organicos da casa pelos proprios moradores ou
por escravos [...]”.

Por volta dos anos 1930, devido ao inicio do processo de Revolucao Industrial Brasi-
leiro durante o governo Vargas, houve um crescimento nos centros urbanos, € consequente-
mente aumento da populacdo nestes locais. O tempo de permanéncia fora de casa aumentou
por fatores como, longas jornadas de trabalho, dentre outros, propiciando o comércio de refei-

coOes baratas e rapidas para esta classe de trabalhadores.
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Dutra (2012, p.8), nos diz que “[...] “Comer fora” significa basicamente ndo comer em
casa, fazendo do espago coletivo, publico, predominantemente impessoal, cendrio de uma
ocorréncia alimentarf...]".

O mercado de food trucks como o conhecemos hoje, ressurgiu nos Estados Unidos em
meados dos anos 2008 e 2009 devido a uma grande crise econdmica. No Brasil, 2013 foi o
ano e a cidade de Sao Paulo-SP foi a pioneira. A capital paulista também foi a primeira a re-
gulamentar a atividade no ano de 2013, com a Lei n° 15.947, assinada pelo prefeito Fernando
Haddad. O apice desta modalidade no Brasil foi o ano de 2015.

O primeiro food truck na capital paulista foi o Buzina Food Truck, especializado em
hamburguer e acompanhamentos. Mas hoje, ja passados cinco anos do inicio desta tendéncia,
pode-se dizer que ndo ha prato ou ingrediente que ndo seja encontrado nestes comércios pelo

Brasil afora.

Figura 8 - Buzina Food Truck, o pioneiro em Sao Paulo-SP.

Fonte: Carioca DNA, 2014.

Fato exposto, a alimentacdo fora de casa passou a ser uma alternativa cada vez mais
procurada, e hoje por todas as classes, pelos motivos comentados. Outras cidades ja estdo na
corrida pela regulamentagdo da atividade e Chapecd-SC € uma delas.

Em Chapec6-SC, a atividade de comida de rua teve inicio a mais de quinze anos, com
os carrinhos de churros. Os hot dogs e os lanches rapidos passaram a incorporar estes carda-
pios depois de algum tempo, sendo hoje os principais pratos comercializados.

Em contato com a Secretaria de Desenvolvimento Urbano (SEDUR), hoje formalmen-

te existem mais de cem ambulantes cadastrados, € 0 mesmo nimero aguarda o deferimento do
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seu cadastro para dar inicio as atividades. Estes ambulantes se dividem em comércio de ali-
mentacdo, bijuterias, frutas e outros, porém os carrinhos de comida sdo a sua maioria. Em
meio a crise econdmica do nosso pais, o ano de 2016 foi aquele em que mais pessoas procura-
ram o setor para se cadastrarem e passarem a atuar na atividade nesta cidade.

O municipio utiliza a Lei n°® 5066/06 de 31 de agosto de 2006, que regulamenta o co-
mércio ambulante no municipio de Chapecd-SC para enquadrar os food trucks. Atualmente,
estd em desenvolvimento pela Camara Municipal de Vereadores uma nova legislacdo, englo-
bando os food trucks do municipio. A votagdo deveria ter acontecido em abril de 2017, porém
um estudo mais aprofundado estd sendo realizado, e ainda ndo houve uma defini¢do legal
quanto a questao.

Os ambulantes ainda nio t€ém uma associagdo, porém € discutida a criagdo de uma pa-

ra ter mais forca no momento das negociacdes com as entidades.

3 METODOLOGIA

O capitulo que se inicia agora € importante para a realizacdo deste trabalho académico,
pois vai permitir que as informagdes obtidas respondam ao problema de pesquisa e que os
resultados sejam analisados de uma forma mais aprofundada. Gil (2008, p.8), nos diz que
pode-se definir método como o caminho para se chegar a determinado fim .

Para tanto, fez-se necessdrio dividir a pesquisa em duas partes: Clientes de food truck

e Proprietérios de food truck.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Segundo Aaker, Kumar e Day (2011, p. 92) “um projeto de pesquisa € um mapa deta-
lhado para guiar uma pesquisa até seus objetivos”. E importante determinar o tipo de pesquisa
a ser utilizada, para garantir que as informacdes sejam confidveis e o objetivo da mesma seja
atingido.

Quanto a natureza, pode-se classificar o presente estudo como pesquisa aplicada, pois
se trata de um estudo sistematico que vai gerar informacdes para a resolucdo de problemas
concretos (MATTAR, apud SELTIZ, apud YATES, 2011, p. 56).

No que diz respeito a abordagem do problema, a pesquisa qualitativa devera ser utili-
zada quando se pretende descobrir qual é o pensamento e comportamento do consumidor em

relacdo a determinado assunto. Ela disponibiliza ferramentas para que o pesquisador entenda
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como € o hdbito, o que determina a sua escolha e quanto ele estd disposto a gastar para adqui-
rir determinado produto ou servigo.

MacDaniel e Gates (2006, p. 120) defendem que os resultados da pesquisa qualitativa
ndo estdo sujeitos a andlise quantitativa. Esta abordagem teve origem em um estudo elaborado
por um historiador de nome Giambattista Vico de meados do século XVIII. O mesmo disse
que somente as pessoas poderiam entender outras pessoas através da compreensdo intuitiva
dos acontecimentos.

Ja Malhotra (2012, p. 110), nos informa que por sua vez, a pesquisa quantitativa “ [...]
procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de anélise estatistica”. Po-
rém, defende que a pesquisa quantitativa ndo deve ser considerada conclusiva e precisa se
aliar a outros métodos para que o problema de pesquisa seja melhor entendido.

Para atingir o objetivo geral do trabalho a pesquisa classifica-se quanto aos fins e
quanto aos meios. Quanto aos fins ela € exploratdria, descritiva, e estudo de caso e quanto aos
meios a pesquisa serd bibliogréfica e pesquisa de campo.

A pesquisa exploratoria, na maioria dos casos, € a primeira etapa da investigagcdo e é
usada quando o tema escolhido € pouco usual Gil (2008, p.27). Poder ser utilizada para escla-
recer e definir a natureza de um problema proporcionando uma maior compreensdo dos fend-
menos, sem quantificd-los na maioria dos casos (ZIKMUND, 2006, p. 104).

Ja a pesquisa descritiva “ [...] tem como objetivo primordial a descri¢do das caracteris-
ticas de determinada populacdo, ou fenomeno”, GIL (2008, p.28). Pode também estabelecer
relagdes entre variaveis e definir “sua natureza”. Nao tem compromisso de explicar os fend-
menos que descreve, embora sirva de base para tal explicacio (VERGARA.1998, pg. 45).

Ainda podemos considerar a pesquisa como um estudo de caso, pois trata-se de um as-
sunto analisado em profundidade. Segundo Gil (2008, apud YIN, 2005, p. 32) “[...] o estudo
de caso € um estudo empirico, que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de
realidade”.

Em relacdo aos meios, a pesquisa serd bibliografica e pesquisa de campo. De acordo
com Vergara (1998, p. 46) “Pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material aces-
sivel ao publico em geral”. Basear-se em bibliografia para nortear uma pesquisa, servird como
embasamento tedrico das informacdes existentes e coletadas e poderda ajudar a entender os
resultados. J4 a pesquisa de campo serd utilizada, pois seré realizada no local onde o fendme-

no acontece ou que podera ser explicado, (VERGARA,1998, p. 45).
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Portanto para uma maior compreensao do mercado do segmento de food trucks locali-
zado na drea central de Chapecd-SC, fez-se necessdrio classificar a pesquisa deste trabalho
como: exploratéria, para uma andlise aprofundada de todo o contexto onde os proprietdrios e
os consumidores estdo inseridos e quantitativa e descritiva, visando conhecer estatisticamente

estes ndmeros, investigando o objeto da pesquisa.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

A unidade de andlise estudada para os clientes de food truck é a cidade de Chapecé-
SC. Localizada no oeste do estado de Santa Catarina é considerada a “Capital do Oeste”. O
ultimo censo no ano de 2010, estimou uma populacdo de 209.553 habitantes para o ano de
2016, IBGE (2017). Chapec estd entre as 5 maiores cidades do estado, e contribui para a sua
economia do pais principalmente no que diz respeito a agroindustria.

Em relacdo aos proprietdrios de food truck, a unidade analisada serd a Avenida Getilio
Dorneles Vargas, mais precisamente nos espacos publicos compreendidos entre a Pragca Coro-
nel Bertaso e o Corpo de Bombeiro, ou seja, a regido mais central da cidade.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou que o nimero de
empresas cadastradas no municipio de Chapecé-SC em 2014, chegava a 9.795, das quais ape-
nas 9.441 eram atuantes. Ainda, o municipio conta com 90.548 pessoas ocupadas, sendo que
dessas 79.317 sdo assalariadas. O salario médio mensal dos empregados gira em torno de 2,8
saldrios minimos.

Com relacdo aos nimeros de food trucks, por nao haver uma legislacdo pertinente no
municipio, os mesmos sdo classificados como ambulantes. Sendo assim, nfo existe uma esti-
mativa precisa do nimero total. Em contato com a prefeitura municipal deste municipio, esti-

ma-se que o nimero chegue a 100 ambulantes cadastrados, sendo que 48 sdo food trucks.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

“Uma populagdo ¢ o agregado, ou soma, de todos os elementos que compartilham al-
gum conjunto de caracteristicas comuns; compreende o universo para o problema de pesquisa
de marketing” MALHOTRA (2012, p.270).

Citando Mattar (2011, p.264) “ amostra € qualquer parte de uma populacdo”. Ela ¢ uti-

lizada, quando nao € possivel pesquisar todos os seus elementos disponiveis e pode ser positi-
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va pois hd uma economia financeira e de tempo, e poderad obter dados com maior precisdo. A
amostragem € quando se colhem amostras de uma populacdo (MATTAR, 2011, p.264).

Quanto ao tipo, a amostra pode ser classificada como probabilistica e como nao pro-
babilistica. Na probabilistica, todos os elementos da populacao tém chance de serem escolhi-
dos para comporem a amostra. Na ndo probabilistica, a selecdo de quem vai compor a amostra
dependerd do julgamento entrevistador ou pesquisador e nao hd chance conhecida do mesmo
fazer parte da amostra, (MATTAR, 2011, p. 271).

A amostragem nao probabilistica, ainda pode ter trés variagdes: por conveniéncia (ou
acidental), intencional (ou por julgamento) e por cotas. No caso da analise intencional, “[...]
podem ser escolhidos os casos a serem incluidos e, assim chegar a amostras que sejam satisfa-
torias para a necessidade da pesquisa ”’, MATTAR (2011, p.275).

No caso deste estudo, considerou-se utilizar como tipo de amostra a intencional, por se
considerar mais conveniente, ji que os questiondrios eram aplicados no local de consumo do
objeto estudado. A amostra foi definida como probabilistica, pois se definiu a populagdo a ser
estudada.

Para a defini¢do da populacdo e amostra dos clientes de food truck, considerou-se co-
mo populagdo finita a média dos atendimentos de cada veiculo, ou seja, 100 atendimentos em
média por unidade ao dia, estipulando-se de forma aleatdria. Para o cdlculo da amostra proba-
bilistica, foram utilizados os critérios estatisticos conforme MATTAR (2011), empregando a

seguinte formula:

n=N4pq/e?(N—1)+4.p.q

Onde:

N = Numero de elementos de uma populagao.

n = Nimero de elementos de uma amostra

e = Erro admitido. Ex.: 5% = 0,05.

p = percentual de tendéncia ou probabilidade de ocorréncia.
q = % desconhecido ou probabilidade de ndo ocorréncia..

Z = Confiabilidade da pesquisa.

e

Sendo que para “p” estipulou-se 80% em razao de estarem consumindo os produtos no

momento da abordagem para a pesquisa. Populacdo finita - Z = 95%
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n = 100.4.0,08.0,02/0,05%(100-1) + 4.0,08.0,02

n = 72 elementos

O critério de definicdo que considera o universo de pesquisa ser finita, da-se pela ra-
730 da coleta de dados (questiondrio) ser aplicado no momento em que o entrevistado estava
adquirindo o produto, possibilitando respostas mais fiéis.

Em relacdo aos proprietarios de food truck, a amostra também foi probabilistica e fini-
ta. Probabilistica quanto a amostragem e finita pois também se conhecia o niimero de food

trucks disponiveis para pesquisa. Foram questionados 100% da amostra de proprietarios.

3.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados podem ser considerados como primdrios e secunddrios. Para uma pesquisa
mais completa, utilizou-se as duas informacdes pois as mesmas poderdo ser complementares e
enriquecer mais o trabalho.

Segundo Mattar (2005, p.159), os dados primarios sdo aqueles que ainda nao foram
coletados. A pesquisa destes dados objetiva atender as necessidades especificas da pesquisa.
Ja os dados secunddrios sdo aqueles ja disponiveis para pesquisa.

A coleta de dados secundaria se deu através de bibliografia disponivel na biblioteca da
Universidade Federal da Fronteira Sul de Chapecd-SC, Unochapeco, artigos disponiveis em
periddicos de administracdo, internet (sites especializados) sendo utilizada para compor a re-
visao bibliogréfica.

A pesquisa documental € uma técnica importante da pesquisa qualitativa, pois pode
complementar outras informacdes oriundas de outras técnicas. Ela pode ser utilizada através
de graficos, tabelas e outros periddicos disponiveis, complementando as informacdes.

A observacgao também foi utilizada como técnica para coleta dos dados, sendo que a
sua utilizacdo ajudou a compor as andlises das informacdes obtidas nos graficos e tabelas ge-
rados. A observacdo foi direta e ndo estruturada, “ [...] o pesquisador pode misturar-se aos
clientes da loja e buscar por atividades que aparentam ser fontes de problema de servigo [...]”,
AAKER, KUMAR, DAY (2011, p.223).

Para a pesquisa de campo, foi utilizado questiondrio estruturado, aplicado no local pela

pesquisadora, compondo a coleta de dados primérios.
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Qualquer questiondrio tem trés objetivos especificos. Em primeiro lugar, deve trans-
formar as informacdes desejadas em um conjunto de perguntas especificas que os
entrevistados tenham condi¢des de responder. [...], em segundo lugar, um questio-
ndrio precisa motivar e incentivar o entrevistado a deixar-se envolver pela entrevista,
e cooperar e completa-la [...], em terceiro lugar, um questionario deve sempre mi-
nimizar o erro de resposta. (MALHOTRA, 2012, p. 243).

7

E necessdria muita aten¢do quando o questiondrio for elaborado, sendo atrativo para
quem for responder e ndo comprometendo o resultado final da pesquisa. Perguntas mal colo-
cadas ou fora de contexto podem contribuir para uma ma aceitacdo do mesmo e limitar a cole-
ta de informagdes, sendo inutil para posterior anélise.

O questiondrio desenvolvido para os clientes de food truck, foi composto de 18 per-
guntas, sendo que 16 sdo de multipla escolha e 2 descritivas, conforme apéndice A. Das 18
perguntas, 11 sdo referentes a informagdes socio econdmicas dos entrevistados e as outras 8
sobre habitos de consumo e preferéncias do consumidor.

Em se tratando do questiondrio aplicado aos proprietédrios de food truck, o nimero de
perguntas totalizou 39, sendo que 9 referem-se as informacgdes socio econdomicas dos proprie-
tarios e 30 sdo sobre seu o seu negocio, as caracteristicas do mesmo e perspectivas, conforme
apéndice B.

O pré-teste foi realizado no dia 10 de novembro de 2016, nas dependéncias da UFFS —
Universidade Federal da Fronteira Sul. Na época, a universidade estava disponibilizando es-
paco para dois food trucks comercializarem os seus produtos, com carater experimental. Fo-
ram aplicados 4 questiondrios para os clientes e 2 para proprietdrios. Nao foi necessdria alte-

racdo nos questiondrios, sendo possivel a sua aplicacdo imediata

3.5 ANALISE E COLETA DE DADOS

A andlise e a coleta de dados compdem uma etapa fundamental para o estudo de mer-
cado proposta pela autora. E através desta etapa que as informagdes chegardo ao pesquisador
e serdo transformadas em dados reais.

Com relacdo a coleta de dados dos clientes de food truck, a mesma foi realizada pela
autora, através de um questiondrio estruturado, aplicado in loco, onde os food trucks atuam,
conforme Apéndice A. A data de aplicacdo das pesquisas se deu no periodo dos dias quinze
de novembro de dois mil e dezesseis, até trinta e um de novembro de dois mil e dezesseis. A
abordagem dos clientes foi realizada enquanto adquiriam os seus lanches, e o questionario era

preenchido pelos mesmos. O questiondrio consistiu em 18 perguntas, sendo divididas em de-
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zesseis de multipla escolha, algumas com a possibilidade de escolher mais de uma alternativa,
a fim de se aprofundar na opinido dos entrevistados, e duas questdes descritivas. O nimero de
questiondrios respondidos contabilizou 111.

O questiondrio dos proprietarios, foi realizado nas mesmas datas, entre quinze de no-
vembro de dois mil e dezesseis, até trinta € um de novembro de dois mil e dezesseis, nos in-
tervalos de atendimento dos proprietarios. Foram aplicadas 39 questdes, sendo que 26 de mul-
tipla escolha e 13 descritivas, conforme Apéndice B. Ao todo, foram doze questiondrios res-

pondidos.

Muito embora a andlise de dados possa contribuir para a obten¢do de conhecimentos
significativos, ela ndo pode resgatar um estudo de marketing mal concebido. Se o
propdsito da pesquisa ndo for bem elaborado, se as questdes de pesquisa forem irre-
levantes ou se as hipdteses forem invidveis ou sem interesse, a pesquisa vai precisar
de muita sorte para ter qualquer utilidade. Além disso, a andlise de dados dificilmen-
te compensaria uma pergunta mal formulada, um procedimento de amostragem ina-
dequado ou um trabalho de campo descuidado. (AAKER, KUMAE E DAY. 2011,
p-441).

Para a tabulagdo dos resultados utilizou-se o programa Google docs, ferramenta dis-
ponivel gratuitamente na plataforma Google e planilhas no Excel 2016.

No caso da andlise quantitativa, a andlise das informacdes foi demonstrada através de
gréficos, planilhas e quadros com texto corrido para compor o seu diagnodstico e resultados. A

andlise qualitativa se deu através de textos de andlises sobre as informagdes obtidas.
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4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, discorrer-se-4 sobre as pesquisas realizadas, seus resultados, suas ana-
lises e comentarios. Para melhor compreensdao do mercado estudado, a pesquisa foi dividida
em dois segmentos: Clientes de food truck e Proprietdrios de food truck. O questiondrio apli-
cado, aborda o perfil de clientes e proprietdrios, bem como suas opinides, sugestdes € visao

deste segmento, a fim de responder aos objetivos especificos deste trabalho.

4.1 CLIENTES DE FOOD TRUCK

Clientes podem ser considerados aqueles que adquirem um produto ou servigo que es-
td a venda por um fornecedor. Um cliente pode ser uma pessoa, outra empresa ou organiza-
cdo, ou seja, podem ser pessoas fisicas ou juridicas.

Em se tratando dos consumidores, cada vez mais € preciso um diferencial, ndo bastan-
do apenas um atendimento com educac¢do ou produto de boa qualidade. O primeiro passo para
a satisfacdo de quem compra é o proprietdrio tentar entender o que o outro estd procurando. E
preciso ter empatia e o valor do bem ou servigo precisa ser percebido.

Através da pesquisa realizada, seja na forma qualitativa ou quantitativa, os dados ge-
rados serdo muito esclarecedores para o entendimento deste universo que ainda tem um ar de
informalidade, porém de um mercado que veio com forca e para ficar. Entender quem conso-
me em food trucks, dard uma perspectiva diferente do negdcio, e possibilitard gerar mais se-

guranca para quem quiser melhorar o estabelecimento j4 existente ou montar um novo nego-

cio neste mundo da alimentacdo de rua.
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Grdfico 1-Qual a sua idade?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Com relacdo aos clientes de food truck, a pesquisa constatou que a faixa etdria que
mais costuma fazer as suas refeicdes no segmento estudado, estd compreendida entre os 19
anos e os 29 anos, perfazendo um total de 40,50% dos entrevistados. Seguido desta faixa eta-
ria, estdo os clientes compreendidos na faixa etdria dos 29 aos 39 anos, cerca de 29,70%. A
faixa etdria dos 40 aos 49 anos também ganha destaque com 13,50%.

No decorrer da vida, as pessoas mudam a sua relagdo com o consumo de bens e servi-
cos, (KOTLER E ARMSTRONG,2006, pg. 125). Neste caso, o publico que mais apresentou
constancia é o formado por adultos, menores de 40 anos, indicando serem os mais atentos e
adeptos as mudancas do mercado de alimentagcdo fora do lar, aderindo as novidades que o

setor tem a oferecer.

Grafico 2 - Qual o seu Género?

Feminino
“E

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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No que diz respeito ao género, o resultado foi bastante homogéneo. 49,50% dos entre-
vistados sdo do sexo masculino e 50,50% do sexo feminino. Esse resultado nédo foi direciona-
do, ou seja, ndo foram previamente selecionadas as pessoas entrevistadas, demonstrando equi-

librio na opg¢do pelo consumo de ambos 0s sexos

Gréfico 3 - Qual € o seu estado civil?

viivo (a) ] 0,9%
Divorciado (2 [ 3.6%
unizo estavel (=) [ o

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O estado civil, demonstrou que dos consumidores, 56,70% do publico frequentador
sdo casados ou possuem unido estdvel, seguido de 38,70% de frequentadores solteiros, 3,60%
sao divorciados e 0,9% viuvos. Segundo Kotler e Armstrong (2006, p. 124) “os membros da
familia podem influenciar bastante o comportamento do comprador. A familia é a mais im-

portante organiza¢dao de compra de produtos de consumo da sociedade, [...]".

Grafico 4 - Possui filhos?

60,00%

51,40%

48.60%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

Sim

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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As criangas dispdem de grande poder de influéncia no momento de decisdo de compra
de uma familia, (KOTLER e ARMSTRONG,2006, pg. 124). Do total, cerca de 48,60% dos
clientes pesquisados possuem filhos e 51,40% nao.

De acordo com os dados do IBGE (2017), as familias no Brasil possuem como carac-
teristica em sua maioria serem de casais com filhos, porém este nimero tem diminuido com o
passar dos anos. O percentual de mulheres sem conjuge e com filhos tem aumentado substan-
cialmente, bem como a quantidade de casal sem filhos. O resultado da pesquisa demonstrou

equilibrio nesta relacao, porém, os casais sem filhos foram a sua maioria.

Figura 9 - Tipos de familia.

Distribuigado das familias por tipo - Brasil - 19922002

709 59,4
B0 528 1992 m 2002
al
40 ~
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0 A 129 141 151 1748

73 43 ' 57
10 4 I . 5.2 5,

D T T T T -_
Lnipessoal Casal sem Casal com Mulher sem Cutros tipos
filhos filhos cdnjuge com
filhos

Fonte: IBGE, Sintese de Indicadores Sociais 2003 e IBGE, Sintese de Indicadores Sociais 2000.

Fonte: Dados IBGE, 2017.

Gréfico 5 - Quantos filhos?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos 48,60% de clientes com filhos, 61,10% possuem apenas um filho, 29,60% dois fi-

lhos, 9,30% trés filhos e nenhum respondente quatro filhos ou mais.
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Segundo dados do IBGE (2017), na regido sul o nimero médio de filhos por domici-
lio, ficou em torno de 1,4, sendo o menor indice registrado no Brasil. O resultado da pesquisa

vem de encontro a este nimero, pois a maior faixa encontrada relevante ficou entre um e dois

filhos.

Figura 10 - Média de filhos por familia por regido.

NMamero médio de filhos por familia,
residente em domicilio particular
Brasil e Grandes Reqgides 1999

i

Brasil Morte Mordeste Sudeste Centro-
Oeste

Filhios

Fonte: Sintese dos Indicadaores Sociais 2000, |BGE, 2001

Fonte: IBGE, 2017.

Griafico 6 - Qual a sua formacgao?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O nivel de instrucdo dos pesquisados teve o seu nimero mais expressivo para forma-
dos no segundo grau com 50,50% dos resultados, € 17,10% com nivel superior concluido,

seguido de 13,50% de p6s-graduados.
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Griafico 7 - Qual a sua drea de formagao?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

As dreas de formagao mais citadas pelos pesquisados (curso superior, pds-graduacdo e
mestrado), foram o de Ciéncias Sociais Aplicada e Ciéncias da Sadde, ambas com 27,30%,
perfazendo um total de 54,6%. A é4rea de Ciéncias Sociais Aplicadas, compreende uma vasta
relagdo de cursos, tais como: Administracdo de Empresas, Ciéncias Contdbeis, Comunicagao,
Design, Moda, Gastronomia e Servi¢o Social, dentre outros. Os cursos de Cié€ncias da Saide
sdo: Educacdo Fisica, Enfermagem, Fisioterapia, Medicina, Odontologia e Nutricdo, citando
0s principais.

Em terceiro lugar, sobressairam-se as Engenharias com 15,90% (Engenharia Ambien-
tal, Engenharia Mecanica, Engenharia Civil, Engenharia Elétrica,...) e as Ciéncias Humanas
11,40% e Ciéncias Exatas e da Terra com 9,10%. Ainda, podemos destacar as areas de Lin-
guistica, Letras e Artes com 4,7%, Ciéncias Bioldgicas 2,30% e Ciéncias Agrarias também

com 2,3%.

Grafico 8 - Qual a sua renda?

Agima de RS 7.820,00.

D= RS 5 231,00 até RS 7 820,00

20 B35 330,00 D= RS 264100 st RS 5280,00.

Sem renda. b
e

De RS 831,00 =6 RS 2.640,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2017
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A faixa salarial que mais consome em food trucks esta compreendida entre R$ 881,00
e R$ 2.640,00 que ficou com 48,60%, seguida da faixa de R$ 2.641,00 até R$ 5.280,00 com
26,10% dos consumidores. A seguir estdo os sem renda com 9,9%, seguidos dos com renda
compreendida de R$ 5.281,00 a 7.920,00, totalizando 7,2% dos questionados. Aqueles que
apresentaram renda acima de R$ 7.920,00 ficaram em pendltimo lugar. Por fim, os questiona-
dos com renda de até um saldrio minimo, R$ 880,00, se apresentaram em até 2,7% dos casos.

Consoante com Kotler e Armstrong (2006, pg. 125), “ a situag¢do financeira de uma
pessoa afetard sua escolha pelo produto”. O governo norteia o IBGE, que utiliza como critério
o nimero de saldrios minimos para determinar as classes sociais de cada individuo, e sao di-
vididasem 5: A, B,C,DeE.

Comparando com os dados obtidos, pode-se destacar que os questionados que mais
consomem neste segmento pertenciam as classes D e E, ou seja, uma faixa compreendida de 0
a 4 saldrios minimos. Este nimero ndo € exato pois a pesquisa relacionou a faixa com outros
critérios de agrupamento em nimero de saldrios. Porém, nos d4 uma indicagdo das classes que
mais consomem, € essa informacgdo € bastante relevante para se conhecer o publico frequenta-
dor. Nao foram observados clientes da classe A.

O estudo confirma uma tendéncia mundial relacionada ao consumo de fast food, jus-
tamente por estas classes sociais, que estdo na mira da expansao das grandes redes. As clas-
ses D e E até alguns anos atrds ndo tinham muito acesso a estas redes, € se mostraram um

mercado promissor.

Grafico 9 - Qual a sua ocupagao?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Ocupacio pode ser definido como “ atividade, servi¢o ou trabalho manual ou intelec-
tual [...]’FERREIRA (2012, p. 542). A ocupacdo é um fator influenciador na escolha de um
produto, bem como a economia, (KOTLER,2000, p. 90).

Os funciondrios de empresa privada, somaram 38,70% dos respondentes, seguidos de
14,40% de estudantes e 11,70% de funciondrios publicos. Empresarios 9,0% e autdonomos
9,0%, também sao frequentadores destes locais. Os demais 17,20%, estdo divididos em: do lar
com 4,50%, aposentados 3,6%, desempregados 3,60%, profissionais liberais também com

3,60% bancdrios 0,90%, e estagidrios com 0,90%.

Grifico 10 - Vocé reside em Chapec6 - SC?

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Cerca de 95,50% dos entrevistados residem em Chapeco-SC e apenas 4,50% sdo de

outros municipios e consumidores de ocasido.

Grafico 11 - Em qual bairro?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O bairro com o maior nimero de frequentadores € o bairro Centro, seguidos do Bairro
Presidente Médice, Jardim Itdlia, Sao Cristévao, SAIC, Passo dos Fortes, Efapi e Maria Go-
retti. Todos esses bairros sdo proximos ao centro da cidade.

A pesquisa aconteceu na principal avenida da cidade de Chapecd-SC, Av. Getilio
Dornelles Vargas, em sua regido mais central. Pelos resultados obtidos, pode-se constatar que
a diversidade de bairros que frequentam os food trucks € grande. Isso se deve ao local ser de
grande circulacdo de pessoas em todos os hordrios, e ter estes pontos como referéncia de la-
zer, cultura, compras e servicos.

Os fatores culturais afetam profundamente o comportamento do consumidor e podem

ser divididos em cultura, subcultura e classe social.

Toda cultura abriga subculturas, ou seja, um grupo de pessoas que compartilham os
mesmos sistemas de valor, com base em experiéncias de vida em comum. Entre as

subculturas estdo a nacionalidade, a religido, o grupo racial e a regido demografica.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 120).

Griafico 12 - Vocé costuma fazer as suas refeicoes fora do domicilio?

@ Frequentemente. @ Ocasionalmente @ Raramente

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Quase metade dos pesquisados costuma fazer as suas refeicdes fora do seu domicilio
frequentemente, ou seja, 46,80% do total de clientes. Ocasionalmente sao cerca de 32,40% e
raramente 20,70%.

Esta estatistica vem de encontro as mudancgas observadas, que estdo relacionadas aos
habitos de alimentacdo dos brasileiros, no qual pode-se observar: um maior nimero de resi-

dentes urbanos, maior indice de escolaridade e poder de compra, aumento das mulheres no
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mercado de trabalho e aumento da idade da populagdo, dentre outros, (Sebrae, 2017). O con-
sumidor ndo quer mais gastar tempo preparando alimentos e estdo se tornando mais dispostos

a pagar para realizar suas refei¢des fora do lar.

Grifico 13 - Qual das refei¢des vocé costuma fazer fora do seu domicilio?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos pesquisados, 64% afirmaram que a refeicdo noturna, jantar/lanche € feita fora do
lar, um nimero bastante expressivo. Do total, 54,10% realizam a principal refei¢do, o almogo,
fora de sua residéncia, e 26,10% o lanche da tarde. O café¢ da manha € a refei¢do que menos €

feita em casa, e s6 14,40% comem fora.

Griafico 14 - Quais sdo os produtos que vocé mais consome em food trucks?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Dos produtos consumidos em food trucks, os mais apontados pelos clientes foram: ca-

chorro quente, pastel, bebidas, hamburgueres, sanduiches, doces, espetinhos, tapioca e chur-

ros, respectivamente. Todos sdo do segmento de comidas rapidas, os chamados fast foods.

Griéfico 15 - O que motiva vocé a consumir em food trucks?
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Ambiente informal

40 (36%)

Rapidez 50 (45%)
Por ndo ter tem.. Ji—110,9%)
Encontro com a.... [|—11(0,9%)

MNenhum i1 (0,9%)

0 10 20 30 40 50 g0 70

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

O que mais motiva os consumidores a fazerem a sua refei¢do nos food trucks sao se-

quencialmente: praticidade, rapidez, sabor, qualidade, conveniéncia, preco, produtos inovado-

res, ambiente informal e outros.

Griafico 16 - Vocé compra sempre no mesmo food truck?

Unicamente,

2.1

Ocasicnalmente.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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A fidelizacdo dos clientes é fundamental num mercado competitivo. Apenas 2,70%
dos clientes, declarou comer sempre no mesmo food truck, 40.50% frequentemente e 56,80%

ocasionalmente.

Griafico 17 - Se houvesse um local na cidade de Chapec6-SC, com espago proprio para os

food trucks (food parks), vocé frequentaria?

Unicamente.

2. 1T%

Frequentemente.

Ocasionalmente.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os food parks sao locais em que varios food trucks se dispde, oferecendo aos clientes
uma gama de lanches e atividades. J4 fazem sucesso em muitas cidades brasileiras e sdo bem
frequentados. Em Chapec6-SC, ainda ndo existem estes locais especificos, apenas algumas
feiras e eventos de referéncia. A prefeitura de Chapeco-SC, esta estudando a possibilidade de
destinar alguns espacos dentro do municipio para este fim.

Os clientes responderam que teriam a inten¢do de visitar os food parks com frequéncia
em 40,50% das respostas e ocasionalmente em 56,80% dos entrevistados. Apenas 2,7% deram

certeza de comparecimento neste tipo de evento.

Quadro 1 - Qual sua sugestao para os proprietarios de food truck?

Sugestdes de clientes

Abrir de madrugada, muito espalhados, praga de alimentacdo com opgdes.

Amizade com os clientes e humildade sdo a chave para a minha preferéncia.

Atendimento mais 4gil, mais funciondrios.

Atendimento 6timo, sem reclamacdes




Aumentar a variedade

Baixar o preco

Bom atendimento e qualidade nos produtos.

Colocar mais variedades, inclusive lanches vegetarianos.

Comida caseira, refeicdo.

Continuar assim, e espaco melhor

Continuar sempre de bom humor e felicidade nos atendimentos.

Cuidar com a higiene.

Cuidar da higiene, pois muitos ndo t&€m nem pia para lavar as maos.

Diminuir o preco dos lanches, melhorar o atendimento ao cliente e mais higiene.

Diminuir o preco e aumentar a higiene.

Dispor de mais cadeiras e mesas.

Doce para as criancas (opc¢des para as criangas)

Espaco para desfrutar do lanche com conforto

Espago para sentar e aproveitar melhor o lanche e também o local.

Esta bom

Esta bom

Estd bom os que frequentam.

Esta bom.

Estrutura no local para consumir

Fazer hot dog gigante.

Fazer mais opcdes de lanches. Também seria interessante terem sobremesa, ou doces para oferece-

rem aos clientes.

Fazer sempre com qualidade e agilidade.

Fiquem onde estdo.

Inovacio e qualidade constante.

Inovacdo, qualidade

Inovar no atendimento

Investir na divulgac¢do do ramo e de seu ponto de trabalho.

Local fechado com mesas e cadeiras para garantir o conforto dos clientes.

Local para sentar

Mais agilidade e lugar para sentar.
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Mais diversidade nos lanches, mais opgdes.

Mais opg¢des de molhos, maionese nos Food Trucks de cachorro quente, puré de batatas no dogao.

Mais variedade de pratos

Manter a higiene e a qualidade

Manter a qualidade e melhorar acompanhando o mercado.

Manter a qualidade procurando sempre inovar.

Melhorar a higiene

Melhorar a higiene de alguns.

Melhorar a higiene, poucos sdo confidveis.

Mesa de apoio

Mesa para apoiar lanche

Muito bom, € limpo, sempre sou bem atendida.

Nio sei

Nio sei.

Nao tenho reclamacdo onde frequento.

Nem uma.

Nenhuma

Otima qualidade e diferenciada.

Para alguns, melhorar o atendimento.

Praca de Alimentag@o.

Preco acessivel e produtos atrativos.

Preco acessivel, mais ingredientes, prensar os lanches, oferecer tubos de molho, aceitar bandeira

Elo.

Preco elevado em festivais da cidade e falta de variedade dos pratos

Precos mais acessiveis.

Qualidade, variedade, novidades, higiene, bom atendimento.

Se food truck for de cachorro quente: Prensar o pdo, para todos. Atentar para um atendimento de

qualidade.

Sem comentarios.

Sem sugestao.

Ter espago préprio

Ter preco mais acessivel.
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Todos deveriam ter maquina de cartdo e investir na melhoria do veiculo.

Truck com produtos mais naturais para a terceira idade

Um local préprio, com mais infraestrutura, estacionamento, banheiros.

Variedades

Variedades

Variedades de lanches.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Em relacdo as sugestdes dos clientes, pode-se destacar: reclamagdes com relagdo a hi-
giene, ter uma maior diversidade de lanches, local préprio para os food trucks (Food Parks),
produtos para terceira idade, mdquina de cartdo, preco mais acessivel, melhorar o atendimen-

to, comida vegetariana e caseiras, refeicdes mais completas, local para sentar e sobremesas.
4.1.1 Perfil geral dos consumidores de food truck

Em consoante com os objetivos da pesquisa e para a consolidac@o dos resultados obti-
dos, apds a andlise dos resultados acima, faz-se agora um resumo de quem sio estes consumi-

dores dos food trucks, seu perfil s6cio econdmico, perspectivas e impressoes a respeito deste

segmento, localizados no centro da cidade pesquisada.

Quadro 2 - Perfil dos consumidores de food truck

Descrigao Maior frequéncia de respos- Maior percentual
tas
Faixa etéria 19 a 29 anos 40,50%
Género Mulheres 50,50%
Estado civil Casados ou unifo estavel 56,70%
Filhos Sem filhos 51,40%
Numero de filhos 1 filho 61,10%
Escolaridade 2° grau 50,50%

Area de estudo

Ciéncias Sociais Aplicadas e Ciéncias

da Saude

Ambas com 27,30%

Renda De R$ 881,00 até R$ 2.640,00 48,60%
Ocupacio Empresa privada 38,70%
Cidade Chapecé-SC 95,50%

Bairro em que residem

Centro, Presidente Médice e Jardim Itdlia
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Incidéncia das refei¢des fora do lar Frequentemente 46,80%
Qual refei¢do fazem fora do lar Jantar/Lanche 64%
Produtos mais consumido fora do lar Cachorro-quente 64.,90%
Pastel 26,10%
Bebidas 24,30%
Hamburgueres 23,40%
Motivagdo para o consumo fora do lar | Praticidade 63,10%
Rapidez 45%
Sabor 36%
Qualidade 26%
Preco 12,60%
Compra sempre no mesmo food truck | Ocasionalmente 56,80%
Frequentaria food parks Ocasionalmente 56,80%
Sugestdes para os proprietarios dos Cuidar a higiene, oferecer uma maior diversidade de lanches e ter
food trucks um local préprio com maior estrutura para os consumidores.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Pode-se descrever os consumidores de food truck com idade média de 25 anos, em sua
maioria do sexo feminino, casados e sem filhos. Dos que possuem filhos a maioria tem apenas
1. Sua formacgdo € no ensino médio e aqueles que possuem curso superior, pos-graduacio e
mestrado o fizeram nas dreas de ci€ncias sociais e ciéncias da satde. Sua renda € de até trés
saldrios minimo e pertencem as classes E e D.

A parcela mais expressiva trabalha em empresas privadas e quase sua totalidade mora
em Chapecd-SC, no bairro centro e proximidades. Quase a metade dos questionados, realiza
as suas refei¢des fora do lar e o fazem com certa frequéncia. O almoco e o jantar sdo os hora-
rios em que hd uma maior preferéncia por refeicoes fora de casa.

Os produtos mais consumidos sdo cachorros quente e pastel, ou seja, fast food, e o que
motiva estes consumidores a frequentar estes locais € a praticidade e a rapidez dos lanches. A
fidelizacao dos frequentadores € baixa e o consumo € de ocasido. Sobre o comparecimento em
food parks, o mesmo serd ocasional e a higiene e a diversidade de lanches devem ser melho-

radas.

4.2 PROPRIETARIOS DE FOOD TRUCK
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O empreendedor, pode ser visto como alguém que tem a capacidade de transformar
um sonho, problema ou oportunidade em algo vidvel economicamente; tendo iniciativa e mo-
tivagdo para o desempenho das atividades, SANTOS e ACOSTA (2011, p. 86).

O Brasil, é o segundo pais mais empreendedor do mundo, perdendo apenas para a
Turquia. Aqui, temos 76% da populacdo com vontade de empreender ou dona do seu proprio
negdcio, contra 80% deles, Instituto Endeavor (2013).

O perfil do empreendedor no Brasil, assim como no mundo transforma-se e modifica-
se ao longo do tempo, acompanhando as novas tendéncias de mercado. Em meio a uma grave
crise financeira, os brasileiros tendem a inovar em seus investimentos e criar alternativas para
se manterem economicamente.

Em pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional dos Jovens Empresdrios (CONA-
JE) em conjunto com a REVISTA PEQUENAS EMPRESAS E GRANDES NEGOCIOS
(PEGN) no ano de 2015, as caracteristicas do empreendedor brasileiro pode ser descrita da
seguinte forma: “ Sexo masculino, idade entre 26 e 30 anos, ensino superior completo, mi-
croempresario, com apenas uma empresa no nome e faturamento anual de R$ 60 mil a R$ 360
mil, além de vontade de investir em um novo segmento de negécio” (CONAIJE, 2016).

As informacdes da pesquisa, acompanham as informacdes divulgadas como serd visto

a seguir:

Grafico 18 - Qual a sua idade?

D 30 3 30 amas

D183 %m0

Tle Wi e

Agima de 90 anos

De 503 50 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Relacionado a faixa etdria dos empresarios de food trucks em Chapecd-SC foram dois
os destaques, 19 a 29 anos e 40 a 49 anos, ambos com 25% de indice. Na sequéncia estatisti-
camente empatados, ficaram as faixas compreendidas dos 30 aos 39 anos, seguida pelos em-
preendedores com idade de 50 a 59 anos e por fim, aqueles acima de 60 anos. Todos tiveram

16,70% dos resultados.

Figura 11 - Média de idade dos empreendedores brasileiros

TOTAL FORMAL TOTAL INFORMAL .
2% 5% ATE 24 ANOS
23% 26% .o
Y
28% 36 A 45 ANOS
21% '
10% (]

1%
13%

ACIMA DE 56 ANDS

MNAO RESPONDEU

19%

FOMTE: ENDEAVOR BRASIL, 2013 (AMOSTRA: 1000)

Fonte: Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepcdes, 2013.

A média de idade nacional dos empreendedores, ficou em torno de 36 anos com acrés-
cimo de cinco anos para os formalizados, ou seja, média de 41 anos. Esta média vai de encon-
tro aos ndmeros encontrados em Chapec6-SC, visto que a maior faixa etdria dos empreende-

dores desta cidade se classificam entre 19 anos e 49 anos.

Grafico 19 - Qual o seu género?

Feminine

Masculine

75,0%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Em relacdo ao género, 75% empreendedores de food truck questionados sdo do sexo
masculino. Um percentual bastante acima da média nacional, que gira em torno de 61% para
homens quando falamos de empresas formais e 56% de homens em relacdo as empresas in-

formais.

Figura 12 - Género dos empreendedores brasileiros

GRAFICO 21: GENERO DOS EMPREENDEDORES

MASCULING

FEMININD

39%

FOMTE: EMDEAVOR BRASIL, 2023 (AMOETRA: 2000}

Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepgoes, 2013.

Em relacdo ao Brasil, pode-se afirmar que em média 60% dos empresarios de empre-
sas formais e informais sao homens, EMPREENDEDORES BRASILEIROS: PERFIS E
PERCEPCOES (2013).

Grafico 20 - Qual o seu estado civil?

Casado (a) Solteiro (a) Unido estavel

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Dos proprietarios, 50% sao casados e 16,7% possuem unido estdvel, totalizando

66,70% de proprietarios comprometidos. Os solteiros somam 33,30% do total.

O estudo seguiu a tendéncia do cendrio nacional, onde dos empreendedores, 30,00%

sdo solteiros, 48% casados e 13,00% moram com um companheiro (unido estdvel), perfazen-

do uma soma de 61,00% de comprometidos.

Figura 13 - Estado civil dos empreendedores no Brasil.

GRAFICO _14: ESTADO CIVIL
TOTAL GERAL |_-\|;l:::[ 0OR .
36% 30% 38%
CASADC
4%
48% 2% ©
MORA COM COMPANHEIRD
12% 13% 1%
FONTE: ENDEAVOR BRASIL, 2023 (AMOSTRA: 2240y

Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepcdes, 2013.

Grafico 21 - Possui filhos?

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Cerca de 66,70% dos empreendedores possuem filhos e 33,70% ainda nio.
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Gréfico 22 - Quantos filhos?

60.00%
50%
50.00%
40.00% 37.50%
30,00%
20.00%
12.50%
10.00%
0%
0,00%
1 filho 2filhos 3 filhos 4 filhos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos 66,70% que possuem filhos, 50% tem até 2 filhos, 37,50% 1 filho, 12,50% 3 fi-

lhos e nenhum possui 4 filhos.

Gréfico 23 - Qual € a sua formagao?

2° Gran I 50,00%
1° Gran I 25.00%
Ensino Superior Completo NN 16.70%
Pos graduacdo I § 30%
Mestrado  0.00%
Curso Técnico  0.00%
Doutorado  0,00%

0.00% 10,00% 20.00% 30,00% 40,00% 50,00% 60.00%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A formagdo dos pesquisados ficou em 50% para o segundo grau, seguido de 25% para
o primeiro grau e 25% para empresarios com o ensino superior completo ou com especializa-

coes (Pos-graduacio, Mestrado, Curso Técnico e Doutorado).
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Figura 14 - Nivel de escolaridade dos empreendedores brasileiros.

GRAFICO 13: NIVEL DE ESCOLARIDADE

E EMPREENDETIOR HAQ E EMPREENTEDOR
TOTAL = TEM MACCEEM, ....'f'ﬂ Ve s PRETEMDE MNAD
GERAL TEyDAL: FUNCIONARIOS  FUNCIDNARIOS ATIVIDADE COMO TOTAL catis EEEe

FUMDAMEMTAL MEDID SUPERIOR

FONTE: EMDEXVOR ERASE, 2009 (AMOSTRE: 2280)

Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepgdes, 2013.

Na média nacional o maior indice fica com os que possuem apenas o ensino funda-
mental, cerca de 46%. Em Chapec6-SC apenas 25% apresenta esta formagdo. Em segundo
lugar, temos o ensino médio com 35% dos empreendedores tendo esta formacao, contra 50 %
em Chapec6-SC. Nos niveis superiores, a média nacional € de 11% enquanto que em nossa
cidade, o indice € bem mais elevado, cerca de 25%.

Portanto, pode-se constatar que temos um indice de escolaridade entre os empreende-
dores de food truck em Chapecdé - SC, mais elevado do que a média geral nacional dos empre-

endedores, demonstrando um perfil mais selecionado entre os nossos empresarios.

Grifico 24 - Qual € a sua drea de formacao?

33,33% (33,3%)

33,33% (33,3%)

@ Ciéncias Humanas. @ Engenharias. @ Ciénci iais Apli

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Dos 25% formados em nivel superior, as areas ficaram bastante homogéneas e se divi-

diram igualmente em trés: Ciéncias Humanas, Engenharias e Ciéncias Sociais Aplicadas.

Gréfico 25 - Possui outra fonte de renda?

100,00%

*o

,,,,,,

o

,,,,,,

91,70%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A renda dos empreendedores, quase em sua totalidade € extraida do préprio trabalho

nos food trucks, ou seja, 91,70% nao tem outra fonte de ganhos. A inexisténcia de uma legis-

lagdo municipal que formalize a atividade ainda ndo estd disponivel e a mesma estd amparada

pela Lei Ordinaria 5066/2006, de 31 de agosto de 2006, que dispde sobre a normatizacdo € o

exercicio de comércio ambulante em drea de dominio ptiblico no municipio de Chapecé - SC.

Em seu artigo 1°, o mesmo diz:

E considerado para efeito desta Lei, comércio ambulante a atividade de venda a va-
rejo de mercadorias, realizadas no Municipio de Chapecd, em locais e horarios pre-
viamente determinados pela Administracdo Municipal, realizado por pessoa fisica
que nio possua qualquer espécie de vinculo empregaticio ou funcional com pessoa
publica ou privada, por sua conta e risco, exercida de maneira estaciondria ou itine-
rante, em todos os periodos do ano ou eventual, em vias ou logradouros publicos.
(PREFEITURA MUNICIPAL DE CHAPECO - SC, 2017).

Portanto nao € permitido que proprietarios de food trucks exercam outras atividades

profissionais.
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Griafico 26 - Qual a sua ocupacao?

@ Empresario (&)
@ Autdnomo (a)
Estagiario (g)
@ Apozentado (3)
@ Funcionério plblico (a)
@ Funcionario (a) de empresa privada
@ Desempregado (3)
@ Estudante.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os proprietdrios dos food trucks em 83,30% dos casos se definiram como empresdrios
e em 16,70% como autdnomos, no que tange a ocupagao.

Porém, vale ressaltar que a pergunta gerou polémica no momento em que precisava
haver uma definicdo da ocupacdo dos questionados. O grau de informalidade e a incerteza da
continuidade do negdcio, gera uma série de questionamentos e polémicas, e acaba influenci-

ando na propria identidade profissional dos respondentes.

Grafico 27 - E o seu primeiro negdcio?

@ Sim
® Néo

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Pouco mais da metade dos empresarios declarou que é o seu primeiro negdcio, cerca
de 58,30%. A informagdao vem de encontro a tendéncia de investimentos no mercado de food

trucks, nos ultimos anos como uma alternativa aos modelos de negécio conhecidos.
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No ambito nacional o cendrio € um pouco diferente. De acordo com A Figura 15, 86%

dos pesquisados ndo tinham experi€ncia em negdcios anteriores e apenas 14% ja haviam em-

preendido em algum momento de suas vidas. Diferentemente do que acontece em nosso mu-

nicipio, onde os respondentes quase em sua metade j4 tinham tido experiéncias como donos

do préprio negdcio.

Figura 15 - Experiéncia dos empreendedores brasileiros em negdcios anteriores

GRAFICO 17: EXPERIENCIA EM NEGOCIOS ANTERIORES
E EMPREENDEDOR NAD E EMPREENDEDOR

o TEM NAD TEM iporiohd S | DE
R TOTAL FUNCIONARIOS  FUNCIONARIOS ATIVIDADE COMO TOTAL eEm
GERAL NEGOCID SER

FORTE: EMDEAVOR BRoASEL, 2003 (aMOSTRA: 12400 SIM NAD

Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepgdes, 2013.

Quadro 3 - Quais foram os outros negécios que voce ja empreendeu?

Bazar.

Empresa de transporte escolar e panificadora.

Lanchonete em ponto fixo no Bairro Efapi.

Serralheria

Venda de cosméticos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos empreendedores que ja tiveram outros negdécios, em torno de 41,70% citados an-

teriormente, pode-se dividir as atividades desenvolvidas como comércio, prestacdo de servi-

¢os € no ramo de alimentac@o.
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Griafico 28 - Quanto tempo faz que voceé é empresario?

50,00%
50,00%
41,70%
a0,00%
33,30%
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20,00% 16, 70%
10,00% 8,30%
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anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No que diz respeito ao tempo em que os empresarios estdo em atividade, a grande
maioria, 41,70% est4 no ramo até um ano, seguido de 33,30% que comandam o seu negdcio
j4 ha mais de cinco anos. Depois temos um grupo com até trés anos de atividade, num total
de 16,70% e 8,30% até cinco anos.

Nacionalmente em sua maioria®“ Os empreendedores estdo desempenhando a funcgio
de donos do negdcio proprio ha 9,7 anos”, (EMPREENDEDORES BRASILEIROS: PERFIS
E PERCEPCOES, 2013).

Grafico 29 - Quanto tempo faz que vocé trabalha com food truck?

60,00%
50,00%
41,70%
40,00%
33,30%
30,00%
20,00% 16, 70%
10,00% 8,30%
_ 0,00% 0,00% .
Ateumane Até2anos  Até3anos  Atédanos  AteSanos  Acimades
anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O tempo de trabalho com food truck informado pelos proprietarios ficou na seguinte
sequéncia: 41,70% até um ano, 33,30% acima de 5 anos, 16,70% até 3 anos e 8,30% até 5
anos.

Constata-se que quase a metade (41,70%) sao empresarios que atuam recentemente na
atividade. Mas a grande maioria, 58,30%, ja atuam h4 3 anos ou mais, ou seja, ja estdo conso-
lidados na atividade em que atuam. Os nimeros coincidem com as respostas do grafico ante-
rior, visto que para a maioria € o seu primeiro negdcio.

Em um contexto nacional, o tempo de vida das empresas tem diminuido drasticamente
ao longo dos anos, segundo dados do IBGE. Mesmo com o estimulo do crédito e programas
implantados pelo governo federal na dltima década, o indice de sobrevida apds cinco anos que
era de 77% em 2010, passou para 39% em 2014. Podemos dizer que trés em cada 5 empresas
encerraram as suas atividades neste periodo. Mergulhados em uma forte recessao estes nime-
ros tendem a piorar nos préximos anos. (Epoca, 2016).

Baseado nestes dados, pode-se dizer que os food trucks do nosso municipio se encon-

tram acima da média nacional em tempo de atividade.

Grafico 30 - Antes de iniciar o seu negocio ja havia trabalhado com food truck?

@ Sim
@ Nag

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A maior parte dos questionados, nunca havia trabalhado com food truck, exatos

91,70%.

Grifico 31 - O que levou vocé a se tornar empresario?
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v estimertto financeiro.

Possibiidade de fazer o seu propric horario de trabaho.
ncentivo dos familiares eamigos.

Po=s=ibiidade de aumentar asua renda

Todas &= opciies acima.

Mece=idade.

ncentivo e necessidade.

Trabalhar por conta propria, semprequis ser empresario.

Oportunidade que o mercado estava of erecendo.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A oportunidade oferecida pelo mercado foi o grande motivo pelo qual os proprietarios
dos food trucks iniciaram os seus estabelecimentos, ou seja, 50,00% acredita que o momento €
favoravel. Empatados em 8,30% ficaram incentivo de amigos e familiares, possibilidade de
aumentar a renda, necessidade, incentivo e necessidade, trabalhar por conta prépria, sempre
quis ser empresdrio e todas as opcdes acima. Nao foram citados a possibilidade de investi-
mento financeiro e a fazer o seu horario de trabalho.

Este percentual vem de encontro a pesquisa realizada pela Endeavor em conjunto com
o Ibope no ano de 2013, em que, como demonstrado na figura a seguir, 58% do total de em-
preendedores o faz por necessidade e 42% por oportunidade. Este nimero € ainda maior

quando se trata de negdcios em que a empresa dispoe de funciondrios, chegando a 86% em se

tratando de oportunidade.

Figura 16 - Oportunidade x necessidade

GRAFICO 9: OPORTUMIDADE VWS, NECESSIDADE

NECESSIDADE

OFORTUNIDADE

FORTE: EMDEAVIR: BRASE , 200 3 (AMGSTRA: 1181)

Fonte: Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percep¢oes, 2013.



Griafico 32 - Voceé estd satisfeito com o seu neg6cio?

@ Muito satisfeito.
@ Satisfeito.
Pouco satisfeito.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O indice de satisfacdo com o negdcio, ficou bastante elevado. Metade dos empresa-

rios, 50%, demonstrou-se muito satisfeito e 41,70% satisfeito, ou seja, 91,70% estdo contentes

com a atividade. Os que se declararam pouco satisfeitos ficaram em 8,3% do total.

Quadro 4 - Por que vocé estd satisfeito com o seu negdcio?

Motivos pelos quais vocé estd satisfeito com o seu negdcio.

Ainda nio deu o retorno financeiro esperado.

Boa aceitacdo da sociedade.

Boa remuneracio.

Conquistas pessoais, conseguiu evoluir financeiramente, consegue pagar as suas contas em dia, evoluiu

na vida.

Crise econdmica, pessoal deixou de comer fora, precos dos ingredientes aumentaram sem poder repas-

sar para o cliente.

Ganhar sem sofrer.

Gosta da amizade com outros clientes e vizinhos do estabelecimento, acha que € uma distragdo para o

seu dia a dia, tem bastante liberdade.

Gosta do que faz, o produto tem uma boa aceitagdo no mercado e estd feliz com o empreendimento.

Inflou o mercado, muita gente no mesmo segmento (Hot Dog), as vendas cairam cerca de 60%.

Pelo pouco tempo de abertura do negécio estd satisfeito.

Pelos resultados positivos e resposta do publico.

Sucesso no mercado e crescimento a cada dia que passa.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Dentre os motivos pelos quais o indice de satisfacdo em ter o préprio negdcio € tio
elevado, pode-se destacar: a satisfacdo e evolucdo pessoal, resposta positiva do publico e
sucesso entre os clientes. Nos proprietdrios que demonstraram pouca satisfacdo, a alegacdo é

de que ha muita concorréncia e o retorno financeiro ainda nao aconteceu.

Griéfico 33 - O seu negdcio estd tendo o retorno financeiro esperado?

@ Alto.
@ Médio
Baixo

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
Em sua grande maioria, os empresdrios de food truck estao tendo um retorno financei-

ro considerado médio, 66,70%. No entanto 25% estdo tendo um alto rendimento. Apenas

9,3% acreditam ter um retorno financeiro ruim.

Quadro 5 - Por que o seu negdcio estd tendo o retorno financeiro esperado?

Motivos pelos quais o seu negdcio estd ou ndo tendo o retorno financeiro esperado.

Crise econOmica.

Crise financeira, atual conjuntura econdmica.

Crise, ja esteve melhor.

Dificuldade de mao-de-obra funciondrios ndo ajudam a crescer.

Faturamento j4 foi melhor, porém devido a crise politica atual o0 movimento diminuiu.

Muita concorréncia, situagdo econdmica do pais.

Muito recente a abertura.

O momento de ganhar dinheiro é agora.

Qualidade, capricho, bons ingredientes.

Qualidade, estrutura oferecida, atendimento diferenciado e feedback positivo dos clientes.

Satisfatorio.

Vendas cairam cerca de 60% devido a concorréncia.
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Fonte: Elaborado pela autora,2017.

Muitos s@o os motivos pelos quais os proprietarios dos food trucks acreditam estar ou
ndo tendo a remuneracdo adequada. Dentre os ndo satisfeitos, pode-se resumir como motivos
mais relevantes: a crise econdmica e atual situacdo econdmica do pais, concorréncia, abertura
recente e dificuldade com mdo de obra. Os satisfeitos declaram que o bom desempenho se
deve ao fato de que a qualidade e estrutura oferecida bem como os bons ingredientes, somam

como diferencial para o sucesso.

Griafico 34 - Vocé procura se atualizar no que diz respeito ao seu negdcio?

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No que diz respeito a atualizacio e renovacdo de informacdo, todos foram uninimes
em afirmar que faz parte da sua rotina a busca pelo aperfeicoamento nas atividades. Esse nu-

mero surpreende, pois mostra que ndo estdo acomodados e confortdveis na sua rotina.

Grafico 35 - Como vocé se atualiza?

Cursos de gualif...
Cursos convenc...
Cursos oferecid...
Escritorio de co...

Contratacéo de...

A franquia ofere_ .
Sebrae

Dicas com chef...

Informacdes ger...
Sempre ze adap...
Visita outros loc....

8(72.7%)

Fonte: Elaborada pela autora, 2017.
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A Internet se mostrou a maior fonte de atualizacdo e informacdo dos pesquisados,
72,70% responderam que utilizam a mesma para o aperfeicoamento nas suas atividades. Se-
guido desta ferramenta, os cursos de qualificacdo na drea e o Sebrae como fonte de informa-
¢do, com 45,50% dos proprietdrios utilizando os mesmos. Os cursos convencionais € 0s escri-
térios de contabilidade também foram citados por 36,40% dos empresarios.

Com 9,10% de frequéncia, tem-se os Chefes de Cozinha conhecidos dos proprietarios
que ddo dicas, as informagdes gerais, a visita em outros locais, concorrentes e restaurantes e
também, as dicas de clientes e frequentadores do estabelecimento.

Como nenhum food truck é franquia, esta modalidade ndo apareceu nas respostas bem

como a contratacdo de consultorias.

Grafico 36 - Qual o principal produto comercializado?

[y

&
2 2
2
1 1 I I
Caldo decana e Tapioca. Xise Cachorro Churros Cachorro-quente.
pastel quente

=]

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos produtos comercializados aparece como carro chefe o cachorro-quente, apresen-
tando uma maior preferéncia na comercializacdo, o xis ou hamburgueres em geral, churros, a

tapioca o caldo de cana e o pastel.
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Griafico 37 - Qual a faixa de pre¢o do seu principal produto?

@ AteR35,00.

@ DeR36,00a 10,00,

& De R3 11,002 Rs 15,00.
@ Acima de RS 15,00,

@ Abaixo de RS 5,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A faixa de pre¢o mais praticado pelos food trucks, fica entre R$ 6,00 e R$10,00 em
58,30% dos casos. A segunda faixa mais comum, com 25% das respostas ¢ a compreendida
de R$ 11,00 a R$ 15,00, seguida de 16,70% dos casos que utilizam como prego abaixo de R$
5,00.

Nio foram citados valores na faixa de até R$ 5,00 e acima de R$ 15,00.

Griafico 38 - Com relacdo a qualidade do seu produto, como voce o classificaria?

@ Otimo
@ Bom

© Regular
@ Ruim

@ Péssimo.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Todos os proprietérios classificam os produtos comercializados como de 6tima quali-

dade.



Griafico 39 - Com relacdo a variedade dos seus produtos, como vocé a considera?

@ Cpcdes variadas.
@ Opcoes basicas.
Especialidades.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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A diversidade dos produtos € bastante ofertada pelos proprietarios, segundo as respos-

tas. Exatos 58,30% acreditam que possuem produtos variados em seu carddpio, contra 25%

que declararam que os mesmos sd@o mais basicos. Apenas 16,70% acreditam que seus produ-

tos sdo mais elaborados e oferecem especialidades para os clientes.

Grifico 40 - Classifique a higiene do local.

- m wm &

T -

& = W

Boa Muito boa

Otima

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Relacionado a higiene, observou-se que ndo ha maiores problemas, pois todos fazem

questao de uma boa apresentacdo, tanto em relacio ao veiculo como asseio de seus funciona-

rios e utensilios



Quadro 6 - Quais sdo os dias e hordrios de atendimento?
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Dias da semana

Horéario de abertura

Dias da semana

Horéario de abertu-

ra

Segunda-feira a Quinta-feira

19:00 as 02:00

Sexta-feira e Sdbado

19:00 as 06:00

Segunda-feira & Sexta-feira

10:00 as 22:00

Sdbado e Domingo

18:00 as 23:00

Segunda-feira a Sexta-feira

07:00 as 19:30

Sabado

14:00 as 20:00

Segunda-feira a Sdbado

19:00 as 00:00

Segunda-feira a Domingo

18:00 as 22:00

Segunda-feira a Domingo

18:00 as 00:30

Sgunda/Terca/Quarta/Quinta

e Domingo

19:00 as 00:00

Segunda/Quarta/Quinta/Sexta/

Sdbado e Domingo

18:00 as 00:00

Segunda/Quarta/Quinta/

Sexta/Sdbado e Domingo

18:00 as 02:00

Terca-feira a Domingo

18:00 as 00:00

Terca-feira a Domingo

19:00 as 01:00

Terca-feira a Domingo

19:00 as 02:00

Sexta-feira

19:00 as 07:00

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O horario de atendimento varia bastante em cada estabelecimento, mas podemos clas-
sificd-los como tendo opg¢des para frequentar em todos os dias da semana em todos os horé-

rios do dia. A maior frequéncia ficou entre as 18:00 as 00:00, de segunda-feira a Domingo.

Gréfico 41 - Como aconteceu a forma de sele¢do do ponto utilizado?

-l




Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O ponto utilizado na maioria dos casos foi selecionado pela Prefeitura Municipal de

Chapeco-SC, ja que é necessario a sua autorizagdo para a instalacdo dos food trucks. Uma

minoria conseguiu escolher o local e se instalar e apenas um proprietario informou a compra

do ponto.

Griafico 42 - O food truck funciona em ponto fixo?

@ Sim
@® Mo

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Todos os food trucks pesquisados atuam em ponto fixo. Os proprietdrios preferem que

seja desta forma, pois ja tem clientes fidelizados e também existe uma dificuldade em relacao

ao ponto de luz, que difere entre os mesmos.

Quadro 7 - Onde? Em que local?

Locais Nome

Endereco

Local de Inicio  [Corpo de Bombeiros

Avenida Getulio Dorneles Vargas, nimero 1901, Bairro Cen-

tro, CEP: 88805-000

Local de término |Praca Coronel Bertaso

Avenida Getulio Dorneles Vargas, Centro, CEP: 89801-010.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os locais de funcionamento estdo compreendidos entre a Praca Coronel Bertaso e o

Corpo de Bombeiros, na regido Central de Chapecd-SC, Avenida Getulio Dorneles Vargas,

onde foi realizada a pesquisa.
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Griafico 43 - Voceé possui filiais?

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A grande maioria dos food trucks nio possui filiais, ou seja cerca de 75%. De acordo
com informagdes da Prefeitura Municipal de Chapec6-SC, como jé dito anteriormente, o food
truck esté sujeito a lei do ambulante. Portanto, precisa enquadra-se em alguns regulamentos,
dentre eles, o de o proprietdrio ndo ter outros vinculos empregaticios, ou rendimentos. Os que
possuem filiais, 25% do total, o fazem em ambientes privados e ou formalizados, locais estes
onde a Prefeitura Municipal ndo pode exercer fiscalizagao.

Dos 25% dos food trucks que possuem filiais, 66,7% tem apenas uma filial e 33,30% 2

duas ou mais unidades.

Grafico 44 - Quantas?

@ Até 1 unidade.

@ De 2 a3 unidades.
De 4 a 5 unidades.

@ Acima de 5 unidades.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos 25% dos food trucks que possuem filiais, 66,7% tem apenas uma filial e 33,30% 2

duas ou mais unidades.
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Quadro 8 - Em que locais elas atuam?

Local Nome Endereco

Praca Coronel Berta-

Local 1 SO Avenida Getilio Dorneles Vargas, Centro, CEP: 89801-010.
Local 2 UFFS Rodovia SC, 484, KM 02, Fronteira Sul, CEP: 89815--899
Local 3 UFFS Rodovia SC, 484, KM 02, Fronteira Sul, CEP: 89815-899

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

As Filiais atuam na UFFS — Universidade Federal da Fronteira Sul e na Praca Coronel

Bertaso.

Griafico 45 - Vocé possui outros negdcios?

® sim.
@ Mio.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Apenas 8,3% dos empresarios possuem outro negécio, e o restante 91,70%, se dedi-

cam apenas ao food truck

Grifico 46 - Com relacdo a continuidade do seu negécio, qual a sua posicao?

@ Manter.
@ Modificar.

Substituir.
@ Sair.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.



85

Exatos 75% dos proprietéarios pretende manter o negécio como estd, e 25% tem a in-

tencdo de modificar o mesmo. Nenhum dos questionados pretende sair ou substituir 0 mesmo.

Quadro 9 - Quantos atendimentos em média vocé faz por dia?

Min/Max Numero
Minimo diario 30
Maximo diario 400

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O numero de atendimentos possui uma grande variacdo. Depende muito do tipo do

produto ofertado e do seu valor de venda. A variacdo € de 30 unidades dia até 400 unidades

dia. Segundo os proprietérios, este valor € uma média das vendas, onde em alguns dias a ven-

da € maior e em outros dias a venda € menor, de acordo com a época do ano, clima, periodo

do més, etc.

Quadro 10 - Como vocé vé os seus concorrentes?

Opinido Descricao
Opinido 1 Acha bom, ndo acha que ameaca pois tem espago para todos.
Opinido 2 Cada um tem o seu negdcio, muito focado na sua qualidade, ndo os v€ como uma ameaga.
Opinido 3 Com normalidade, competicdo sauddvel, ndo tem muito acesso a eles, cada um por si.
Opinido 4 Tenho sempre novidades

Nao afetam o seu negécio diretamente, possui um bom relacionamento com todos, tem

Opinido 5 espaco para todos.
Opinido 6 Nao ameaca, quanto mais melhor para fidelizar o ptblico.
Opinido 7 Nio se preocupa, cuida do seu negécio.
Opinido 8 Naio vé, tem bastante concorréncia.
Opinido 9 Participam de reunides, relacionamento cordial, ndo ameaga tem espaco para todos.
Opinido 10 Sem parceria, cordiais, nio ameagam.
Opinido 11 Tem parceria, amizade e unido.
Opinido 12 Focam no negdécio préprio mantendo a qualidade.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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A maioria dos proprietdrios enxerga os seus concorrentes de forma bastante tranquila e

acredita que o espaco existe para todos que querem trabalhar. A competicao sauddvel também

¢ apontada como um fator positivo, e alguns declararam ndo ter muito contato com os seus

colegas de profissdo, apenas em reunides.

Quadro 11 - Na sua opinido, qual o diferencial do seu produto?

Opinido Descri¢ao
Apesar do seu produto mais vendido ser o cachorro-quente, tem como diferencial o beirute
Opinido 1 prensado (bastante prensado) e vinagrete.
Opinido 2 Atendimento, qualidade e hordrio (cumpre mesmo com chuva).
Opinido 3 Conhecimento dos ingredientes e do preparo, molho especial e salsicha sem corante.
Opinido 4 Escolha dos melhores produtos, preparo e qualidade.
Opinido 5 Maionese caseira e molho especial.
Opinido 6 Molho caseiro, maionese, capricho, cuidado com a higiene e com os alimentos.
Nao conhece o lanche dos outros, mas tem como diferencial a limpeza, a higiene, o atendi-
Opinido 7 mento e a qualidade dos produtos.
Opinido 8 O lanche € prensado, maionese caseira, qualidade, compra produtos todos os dias frescos.
Opinido 9 Qualidade dos produtos.
Opinido 10 Qualidade e preco baixo.
Opinido 11 Qualidade, atendimento humanizado e higiene.
Opinido 12 Sabor.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dentre o diferencial do produto, a maioria aponta a qualidade dos seus produtos, a uti-

lizacdo dos melhores ingredientes, o atendimento e o cumprimento do hordrio, mesmo com

chuva. Outros relatam que alguns ingredientes sdo o que fazem a diferenca, tais como: vina-

grete, maionese caseira, molhos e salsichas especiais.

Quadro 12 - Quais os principais apelos de marketing da sua empresa?

Opinido

Descri¢ao

Opinido 1

Facebook; para a escolha da marca ndo foi utilizada nenhuma ferramenta de pesquisa, foi feita

por amigos e parentes.
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Opinido 2 A maior propaganda € o boca a boca, a marca e o nome que escolheu foi o proprietério.

Opinido 3 Facebook; a logo foi criada pelo proprietdrio e sua filha.

Divulgagdo pelo Facebook; boca a boca; futuramente pode ser que vire franquia, vai divulgar

Opinido 4 em radios e confeccionar flyer.

Opinido 5 Nao tem redes sociais; o nome da empresa ficou o mesmo do proprietario anterior.
Opinido 6 Facebook e boca a boca. Nunca foram convidados para eventos de food truck.
Opinido 7 Boca a boca.

Facebook; pagina na internet; rddio; coloca carne (filé mignon); referéncia do produto é o

Opinido 8 diferencial da marca.

Opinido 9 Facebook; boca a boca.

Opinido 10  [Facebook e Instagram.

Opinido 11  [Facebook e redes sociais.

Opinido 12 Niao tem nada nas redes sociais;boca a boca.

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os principais apelos de marketing da empresa sdo o facebook e a propaganda boca a
boca. A escolha da marca foi feita de modo informal em alguns casos, através da sugestdo de

amigos e parentes. Apenas um citou a propaganda no radio e pigina de internet.

4.2.1 Perfil geral dos proprietarios de food truck

Vender comida na rua € uma profissdo muito antiga e acontece com bastante frequén-
cia nos paises em crescimento. Os trabalhadores deste ramo ja sdo cerca de 2% da populacao
e o formato proporciona renda para muitas familias, (SEBRAE, 2017). O sonho em ter o pr6-
prio negdcio € compartilhado por muitos brasileiros.

No quadro abaixo, temos um panorama geral dos proprietarios de food truck em Cha-
peco-SC, seu perfil sécio econdmico, como veem o seu negdcio e produto e informagdes so-

bre a continuidade do mesmo.

Quadro 13 - Perfil dos proprietarios de food truck

Descrigao Maior frequéncia de respostas Maior percentual

Faixa etaria 19 a 29 anos e 40 a 49 anos 25% cada

Género Homens 75,00%
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Estado civil Casados ou unido estdvel 66,70%
Filhos Com filhos 66,70%
Numero de filhos 2 filhos 50,00%
Escolaridade 2° grau 50,00%

Area de estudo dos formados em

nivel superior

Ciéncias Sociais Aplicadas, Ciéncias Humanas

e engenharias

Ambas com 33,3%

Possuem outra fonte de renda Nao 91,70%
Ocupagdo Empresérios 83,30%
Ja teve outros negdcios anterior- | Ndo 58,30%
mente
Dos que ja empreenderam anteri- | Bazar, transporte escolar, panificadora, lancho-
ormente, qual foi o negécio nete, serralheria e venda de cosméticos
H4 quanto tempo é empresario Até 1 ano 41,70%
H4 quanto tempo trabalha com | Até 1 ano 41,70%
food truck
Ja havia trabalhado em food truck | Nao 91,70%
Motivo para investir em food truck | Oportunidade que o mercado estava oferecendo | 50%
Estd satisfeito com o seu negdcio Muito satisfeito 50%
Motivos para estar satisfeito Satisfacdo pessoal, Sucesso entre os clientes e
resposta positiva do publico.
O retorno financeiro é o esperado Médio 66,70%
Motivo do retorno ser médio Crise econdmica, concorréncia, abertura recen-
te, dificuldade de mao de obra.
Procuram se atualizar Sim 100%
Como se atualizam Internet 72,70%
Sebrae 45,50%
Cursos convencionais e escritorios de contabili- | 36,40%
dade
Principal produto comercializado Hot dog 50%
Faixa de preco RS$ 6,00 a R$ 10,00 58,30%
Como classificam o seu produto Otimo 100%
Opcdes dos pratos Variadas 58,30%
Higiene Boa 75%
Dias e hordrios de atendimento Todos os dias da semana das 18:00 as 00:00
Forma de selecio do ponto Escolha Prefeitura Municipal de Chapec6-SC 66,60%
Funcionam em ponto fixo Sim 100%

Onde

Entre a Praga Coronel Bertaso e o Corpo de

Bombeiros
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Possuem filiais Nio 75%

Quantas filiais 1 filial 66,70%

Local das filiais UFFES e praga

Possuem outros negdcios Nao 91,70%

Continuidade do negécio Manter 75%

Média de atendimentos Minimo de 30 a mdximo de 400

Visdo dos concorrentes Com tranquilidade, quase sem contato

Diferencial do seu produto Qualidade, bom atendimento e ingredientes
selecionados

Apelos de marketing Facebook e boca a boca

Fonte: Elaborado pela autora, 2017

E possivel presumir que os proprietdrios de food truck sdo em sua maioria homens,
com idades que variam dos 19 anos aos 49 anos, casados e com até 2 filhos. A formagao pre-
dominante é de nivel médio e aqueles com nivel superior tem formacao em Ciéncias Huma-
nas, Engenharias e Ciéncias da Satide. Quase a totalidade ndo tem outra fonte de renda. Se
consideram empresdrios € é o seu primeiro negdcio, com tempo de abertura de até 1 ano.
Nunca haviam trabalhado neste mercado, e resolveram empreender pela oportunidade.

Estdo satisfeitos com o negdcio e tem retorno financeiro médio. Todos procuram se
atualizar através da Internet e do Sebrae. O principal produto comercializado € o hot dog, com
precos de até 10,00. Acham o seu produto 6timo, com opg¢des variadas e oferecem uma boa
higiene. Atendem de segunda-feira a domingo das 18:00 as 00:00, com ponto fixo escolhido
pela prefeitura. A maioria ndo tem filiais e nem possuem outros negécios. Em relacio a conti-
nuidade do seu negdcio grande parte pretende manter. Veem os concorrentes com bons olhos
e o diferencial do seu produto é a qualidade e o atendimento. Nao tem muitos apelos de mar-

keting e em sua maioria usam as redes sociais para divulgacdo.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo geral conhecer o mercado de alimentagdo de
rua no centro de Chapecd-SC no segmento de food truck A mesma analisou dois publicos
envolvidos no processo: seus frequentadores e seus investidores. No caso dos frequentadores,
foi pesquisado o perfil s6cio econdmico e seus habitos de consumo que sdo determinantes
para a compra, além de sua impressdo pessoal sobre o negdcio e sugestdes. Em se tratando
dos empresarios, além do perfil s6cio econdmico, também foi enfatizado a visdo que os mes-
mos t€m sobre o seu produto, seu negdcio, qual o seu indice de satisfagcdo e futuro do negdcio.

Como existem muito poucos trabalhos académicos nesta drea de pesquisa, esta andlise
produziu material de pesquisa para todos os que tiverem interesse em conhecer o setor, como
novos investidores e até mesmo para a pesquisadora, pois a mesma tem interesse em ingressar
neste ramo.

Em se tratando do primeiro objetivo especifico, identificar e analisar os pontos de fre-
quéncia dos food trucks, o mesmo foi alcancado. Para tanto, foi necessario questionar sobre a
op¢ao do ponto, sua escolha e localizacao, bem como os dias e horarios de atendimento e so-
bre a sua permanéncia fisica estética ou itinerante dos locais investigados. O segundo objetivo
especifico sobre as condi¢des de suas instalagdes, também foi possivel determinar, através da
andlise da higiene do local e equipamentos, bem como a impressdao dos clientes sobre os
trucks. Relacionado ao terceiro objetivo, o perfil dos seus consumidores, 0 mesmo mostrou-se
plenamente atendido através de extensa coleta de informagdes s6cio econdmicas e opinidticas
dos frequentadores. Por fim o dltimo objetivo especifico, que questiona qual a motivagdo e a
decisdo de compra destes consumidores, também obteve sucesso pois a pesquisa conseguiu
mostrar o que leva a compra e a assiduidade de frequéncia destes clientes aos locais de con-
sumo.

Fato exposto, acredita-se que o trabalho conseguiu extrair uma gama de informagdes
acerca deste mercado, suas possibilidades e até mesmo as razdes da continuidade dos envol-
vidos. Mostrou ser algo muito além de uma fonte de renda e um estilo de vida, mas também
uma tendéncia que veio para ficar. O mercado analisado também demonstrou que ainda € em-
briondrio, pois diferente do que acontece em outros locais, em que o tipo de alimento forneci-
do tem opg¢des mais requintadas, aqui predominam os lanches simples e rapidos. Sendo assim,
o mercado tem muito a crescer e evoluir, sempre levando em conta os hébitos do local onde

esta inserido este mercado.
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Como sugestdo para futuras pesquisas, poderdo ser analisados se hd espacgo para a in-
troducdo de novos pratos neste ambiente e as preferéncias do consumidor neste caso. Tam-
bém, ji é observado na cidade um movimento de descentralizacdo destes food trucks, e este
fendmeno pode vir a ter a sua viabilidade estudada, pois se mostra promissor ji que muitos
passaram a ter acesso a esta op¢ao de alimentacdo. Com relacdo a legislagdo, o impacto dela
neste mercado com a sua formalizacdo também poderia merecer uma aten¢do especial, bem

como os espacos dentro do municipio em que conseguiriam absorver esta demanda.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DE FOOD TRUCK.

ANALISE DE MERCADO DE ALIMENTACAO NO SEGMENTO FOOD TRUCK
LOCALIZADO NO CENTRO DA CIDADE DE CHAPECO

1) Qual a sua idade?
() Até 18 anos.

() De 19 a 29 anos.
() De 30 a 39 anos
() De 40 a 49 anos
() De 50 a 59 anos
() Acima de 60 anos

2) Género?
() Masculino

() Feminino

3) Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)

() Vidvo (a)

() Unido Estavel

4) Possui filhos?
() Sim
() Nao

5) Quantos?
01
()2
03

() 4 ou mais.



6) Qual a sua formacao?

() 1° Grau Completo

() 2° Grau Completo

() Ensino superior completo
() P6s graduacdo

() Mestrado

() Doutorado

() Curso Técnico

7) Qual a sua area de formacgao?
() Ciéncias Exatas e da Terra.
() Ciéncias Bioldgicas.

() Engenharias.

() Ciéncias da Saude.

() Ciéncias Agrérias.

() Ciéncias Sociais Aplicadas.
() Ciéncias Humanas.

() Linguistica, Letras e Artes.

8) Qual a sua renda?

() Até R$ 880,00.

() De R$ 881,00 até R$ 2.640,00.
() De R$ 2.641,00 até R$ 5.280,00.
() De R$ 5.281,00 até R$ 7.920,00.
() Acima de R$ 7.920,00.

() Sem renda.

9) Qual a sua ocupagdo?
() Empresario (a)

() Autdnomo (a)

() Estagiario (a)

() Aposentado (a)

() Funcionério publico (a)

() Funcionério (a) de empresa privada
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() Desempregado (a)
() Estudante

() Bancario

() Profissional liberal

() Do lar.
10) Vocé reside em Chapec6?
() Sim

() Nao

11) Em qual bairro?

12) Voce costuma fazer as suas refeicdes fora do seu domicilio?
() Frequentemente.
() Ocasionalmente

() Raramente

13) Qual das refei¢des voceé costuma fazer fora do seu domicilio?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Café da manha.

() Almoco.

() Lanche da tarde

() Jantar/Lanche

14) Quais sdo os produtos que voc€ mais consome em Food Trucks?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Cachorro quente

() Hamburgueres

() Doces

() Espetinhos de carne

() Pastel

() Bebidas

() Sanduiches

() Outro:
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15) O que motiva vocé a consumir em food trucks?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Preco

() Qualidade

() Praticidade

() Conveniéncia

() Sabor

() Produtos inovadores

() Ambiente informal

() Rapidez

() Outro:

16) Vocé compra sempre no mesmo food truck?
() Frequentemente.
() Ocasionalmente.

() Unicamente.

17) Se houvesse um local na cidade de Chapec6-SC, com espago préprio para os food

trucks (Food parks), vocé frequentaria?
() Certamente.
() Provavelmente.

() Dificilmente.

18) Qual sua sugestdo para os proprietdrios dos food trucks?
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APENDICE B: QUESTIONARIO APLICADO AOS PROPRIETARIOS DE FOOD
TRUCK.

ANALISE DE MERCADO DE ALIMENTACAO NO SEGMENTO FOOD TRUCK
LOCALIZADO NO CENTRO DA CIDADE DE CHAPECO

1) Qual a sua idade?
( )Até 18 anos.

() De 19 a 29 anos.
( )De 30 a 39 anos
() De 40 a 49 anos
() De 50 a 59 anos
() Acima de 60 anos

2) Género
() Masculino

( )Feminino

3) Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)
()Vidvo (a)

() Unido estavel

4) Possui filhos?
()Sim
() Nao

5) Quantos?
01
()2
03

() 4 ou mais



6) Qual a sua formacao?

() 1° Grau Completo

() 2° Grau Completo

() Ensino superior completo
() P6s graduacdo

() Mestrado

() Doutorado

() Curso Técnico

7) Qual a sua area de formacgao?

() Ciéncias Exatas e da Terra.
() Ciéncias Bioldgicas.

() Engenharias.

() Ciéncias da Saude.

() Ciéncias Agrérias.

() Ciéncias Sociais Aplicadas.
() Ciéncias Humanas.

() Linguistica, Letras e Artes.

8) Possui outra fonte de renda?
() Sim.
() Nao.

9) Qual a sua ocupagdo?
() Empresario (a)

() Autdnomo (a)

() Estagiario (a)

() Aposentado (a)

() Funcionério publico (a)

() Funcionério (a) de empresa privada

() Desempregado (a)
() Estudante.
() Bancario.

() Profissional liberal
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() Do lar.
10) E o seu primeiro negécio?
() Sim

() Nao

11) Quais foram os outros negdcios que vocé ja empreendeu?
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12) Quanto tempo faz que vocé é empresario?
() Até um ano.

() Até 2 anos.

() Até 3 anos.

() Até 4 anos.

() Até 5 anos.

() Acima de 5 anos.

13) Quanto tempo faz que vocé trabalha com Food Truck?
() Até 1 ano.

() Até 2 anos.

() Até 3 anos.

() Até 4 anos.

() Até 5 anos.

() Acima de 5 anos.

14) Antes de iniciar o seu negdcio, ja havia trabalhado com Food Truck?
() Sim.
() Nao.

15) O que levou voce a se tornarempresario?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

( )Necessidade



() Oportunidade que o mercado estava oferecendo.

() Incentivo dos familiares e amigos.

() Possibilidade de aumentar a sua renda.

() Possibilidade de fazer o seu proprio horario de trabalho.
() Investimento financeiro.

() Outro

16)Vocé esta satisfeito com o seu negdcio?
(') Muito satisfeito.
() Satisfeito.

() Pouco satisfeito.

17) Por que?
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18) O seu negdcio esté tendo o retorno financeiro esperado?
() Alto.

() Médio.

() Baixo.

19) Por que?

20)Voce procura se atualizar no que diz respeito ao seu negdcio?
() Sim
() Nao

21) Como vocé se atualiza?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Cursos de qualificagdo na 4rea de alimentagao.
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() Cursos convencionais (curso superior, cursos técnicos).

() Cursos oferecidos pela internet.

() Escritério de contabilidade, que me passam as informagdes quando necessario.
() Contratacdo de consultoria especializada.

() A franquia oferece cursos (quando for franqueado)

() Sebrae

() Outro:

22) Qual o principal produto comercializado?

23) Qual a faixa de preco do seu principal produto?
() Abaixo de R$ 5,00.

() De R$ 6,00 a 10,00.

()DeR$ 11,00 aR$ 15,00.

() Acima de R$ 15,00.

24) Com relagado a qualidade do seu produto, como vocé o classificaria?
() Otimo

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo.

25) Com relagdo a variedade dos seus produtos, como vocé a considera?
() Opgoes variadas.

() Opgoes basicas.

() Especialidades.

26) Classifique a higiene do local:
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27) Quais sao os dias e horérios de atendimento:

28) Como aconteceu a forma de selecao do ponto utilizado:

29) O Food Truck atua em ponto fixo?
() Sim.
() Nao.

30) Onde? Em que local?

31) Vocé possui filiais?
() Sim
() Nao

32) Quantas?

() Até 1 unidade.

() De 2 a 3 unidades.

() De 4 a 5 unidades.

() Acima de 5 unidades.

33) Em que local atuam?
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34) Voce possui outros negdcios?
() Sim.
() Nao.

35)Com relacdo a continuidade do seu negdcio, qual a sua posicao?
() Manter.

() Modificar.

() Substituir.

() Sair.

36) Quantos atendimentos em média vocé faz por dia?

37) Como vocé vé os seus concorrentes?

38) Na sua opinido, qual o diferencial do seu produto?

39) Quais os principais apelos de MKT da sua empresa?




