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RESUMO

O empreendedorismo no Brasil, mesmo com todos os desafios, mostra-se cada vez
mais como uma oportunidade na qual vale a pena investir, por isso grande parte da
populagao brasileira demonstra interesse em abrir 0 proprio negécio. Percebe-se que
no Brasil, a alimentag&o fora do lar vem tornando-se cada vez mais frequente, e a
tendéncia é de aumento nesses numeros, ja que o setor gastronémico tem crescido e
oferecido muitas opgcdes. Nesse sentido, 0 mercado de alimentacdo de rua, mais
precisamente os food trucks, mostra-se mais do que um modismo e surge como uma
alternativa tanto para os consumidores quanto para os empreendedores. Desse modo,
para um melhor entendimento deste segmento na cidade de Sao Luis - MA, o presente
trabalho tem como objetivo geral analisar as vantagens e desafios do segmento de
food truck nos bairros da Litordnea e Lagoa da Jansen da cidade de Séo Luis - MA,
por estes concentrarem a maior parte de unidades desse segmento. Para tal, fora
realizado um estudo bibliografico e levantamento de dados. Posteriormente, a
realizacdo de uma pesquisa de campo direcionada aos empreendedores e
consumidores. Este trabalho tem carater qualitativo e quantitativo. Aplicou-se dois
questionarios, um para os empreendedores, e outro para 0s consumidores.
ldentificou-se que 56% dos proprietarios estdo empreendendo por necessidade, e a
maioria ndo tem outra fonte de renda, observou-se também que os maiores desafios
deste segmento estdo atrelados a inovagao constante, condicbes meteoroldgicas e
legislacdo. Assim, esta pesquisa conclui que o setor oferece muitos desafios, mas
também muitas oportunidades em virtude de uma tendéncia crescente da demanda
pelos clientes, bem como adocdo e aceitagdao por partes deles, que buscam

diferenciais e experiéncias diversas.

Palavras-chave: Desafios.Empreendedorismo. Food Truck. Perfil Empreendedor.



ABSTRACT

Entrepreneurship in Brazil, even with all the challenges, is increasingly seen as an
opportunity worth investing in, so a large part of the Brazilian population shows an
interest in starting their own business. It’s noticed that in Brazil, eating outside is
becoming more frequent, and the trend is increasing in these numbers, since the
gastronomic sector has grown and offered many options. Therefore, the street food
market, more precisely the food trucks, shows itself to be more than a fad and appears
as an alternative for both consumers and entrepreneurs. Thus, for a better
understanding of this sector in S&o Luis - MA, the present work has as general
objective to analyze the advantages and challenges of the food truck segment in the
neighborhoods of Litoranea and Lagoa da Jansen in Sdo Luis - MA, owing to they
concentrate the majority of units of this segment. This research is qualitative and
quantitative. Two surveys were applied, for both entrepreneurs and customers. It was
identified that 56% of the owners have been entreprenours by necessity, and most
have no other source of income, it was also identified that the greatest challenges of
this segment are linked to constant innovation, weather conditions and legislation. This
research concludes that the industry offers many challenges, but also many
opportunities because of a growing trend in consumer demand, as well as adoption
and acceptance by parties seeking diversities and diverse experiences.

Keywords: Challenges. Entrepreneurship. Food Truck. Profile Entrepreneur.
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1 INTRODUCAO

A gastronomia vem sofrendo forte influéncia do movimento de globalizacao
nos ultimos anos, e o grande desafio deste setor tem sido estar aberto a inovacao,
sintonizar-se ao mercado e absorver as novas tendéncias. A partir da primeira década
do século XXI, houve inovacao nos modelos de venda de comida com a modalidade
de comércio em food trucks. Este setor alimenticio tem crescido consideravelmente
no Brasil, sendo um dos segmentos mais promissores, incentivado pela praticidade e
pelos novos habitos de consumo.

A pratica da comercializagdo sobre rodas teve seu inicio nos Estados
Unidos por volta de 1860, mas apenas em 2008 este mercado foi impulsionado pela
grave crise econdmica que atingiu o pais, onde muitos restaurantes fecharam, e os
chefes passaram a ver como opg¢ao servir 0os pratos na rua. Seguindo esta tendéncia
os food trucks comecgaram a expandir-se para o0 mundo todo, e desde entdo o conceito
de comidas sobre rodas comecou a reinventar-se, perdendo o rétulo de comida
barata, e ganhando um perfil gourmet.

Este setor surgiu no Brasil, como alternativa para empreendedores que
queriam abrir um negb6cio com investimento mais acessivel e fugir do convencional.
O mercado de comidas sobre rodas, teve seu auge em 2015 no Brasil, e de la para
ca, vem se destacando e ganhando espaco nos bairros e pragas pelo mundo todo. Os
food trucks tém sido vistos além dos tradicionais segmentos de alimentagédo e
conhecidos pelo seu estilo proprio e singular, transmitindo um conceito por trds da
marca.

O Brasil possui uma tradicao na abertura de pequenos negécios, sendo
considerado criativo neste cenario. Antigamente, a abertura de pequenos negocios
surgia principalmente pela falta de empregos formais, hoje o empreender se tornou
uma oportunidade de negécio. Por isso, diante de um mercado altamente competitivo,
e com mudancas constantes, o empreendedor que atua ou deseja atuar neste
mercado precisa encontrar meios para se destacar, e principalmente estar atento as
necessidades dos clientes, superando as expectativas e enriquecendo as
experiéncias de compra destes clientes.

Sendo assim, constréi-se um estudo com o tema Empreendedorismo sobre
rodas: uma analise do segmento de food truck da cidade de Sao Luis - MA. A

relevancia da pesquisa consiste em estudar este mercado, entender sua dinamica,
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habitos de consumo dos clientes, frequéncia e preferéncias. Também sera verificado
0 negocio sob a odtica do proprietario, analisando assim o perfil de cada um, os
obstaculos e forcas encontrados neste segmento. Este trabalho podera servir de
ferramenta na tomada de decisdes futuras, para os proprietarios destes negdcios, bem
como para futuros investidores, contribuindo para a economia da cidade de Sao Luis
- MA. Em relagao a Universidade Estadual do Maranhao, podera contribuir para que
outros projetos sejam gerados a partir deste estudo.

Justifica-se, entao, por ser fundamental para a economia, além de ter sido
verificada a inexisténcia de pesquisas mais detalhadas com esta énfase, na cidade de
Sao Luis, e como é um mercado novo e promissor, este trabalho podera contribuir e
enriquecer a atividade. Portanto, diante do exposto nos deparamos com o seguinte
questionamento: “Quais sdo as vantagens e desafios encontrados no segmento de
food truck na cidade de S&o Luis - MA?”

Sendo assim, para a realizagdo desta pesquisa, adota-se como principal
objetivo: analisar as vantagens e desafios do segmento de food truck nos bairros da
Litordnea e Lagoa da Jansen, da cidade de Sao Luis - MA. E de forma mais especifica
e detalhada: Contextualizar o cenario empreendedor sobre rodas; tracar os perfis dos
empreendedores dos food trucks na cidade de S&o Luis - MA; identificar as principais
forcas dos food trucks na cidade de Sao Luis - MA; sublinhar fatores que possam
dificultar a permanéncia dos empreendedores no segmento de food truck na cidade
de Sao Luis - MA, e levantar as percepcoes e fatores de decisdo dos consumidores
em relacao aos food trucks da cidade de Sao Luis - MA.

Para o alcance destes objetivos, o0 presente estudo teve como qualificagéo
a pesquisa descritiva e exploratéria, a qual foi realizada por meio de um levantamento
bibliografico sobre 0 assunto. A abordagem utilizada caracteriza-se como quantitativa
e qualitativa; e, para obtencao dos resultados, realizou-se uma pesquisa de campo,
onde aplicou-se dois questionarios, um para os empreendedores, e outro para 0s
consumidores. Ademais desses elementos, o estudo foi dividido em seis capitulos.

Assim, no primeiro capitulo, tém-se a Introdugdo sobre o estudo, com
apresentacao sobre a temadtica abordada, a problemadtica, a relevancia da
investigacao, os objetivos da pesquisa e a estrutura do trabalho. Em seguida, no
segundo capitulo, trata-se do referencial tedrico com os seguintes subtépicos:
empreendedorismo, 0 cenario das micro e pequenas empresas brasileiras,

caracteristicas do empreendedor brasileiro, marketing, pesquisa mercadolégica,
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ambientes de marketing, segmentacdo, comportamento do consumidor, mercados de
inovagéo, e por fim a contextualizagdo do segmento de food truck, apresentando
dados relevantes para o entendimento.

Posteriormente, o terceiro capitulo trata a respeito dos procedimentos
metodoldgicos. No quarto, sdo apresentados os resultados da pesquisa desenvolvida,
dos questionarios realizados. Por fim, no quinto tdpico, estdo dispostas as
consideracoes finais, retratando as conclusdes obtidas em decorréncia da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo tem sido cada vez mais utilizado como estratégia de
mercado, que visa a inovagao e a exploracao de oportunidades. De acordo, com
Hébert & Link (1988) apud Faria e Silva (2006), foi o estudioso econémico Richard
Cantillon quem utilizou pela primeira vez dentro da teoria econémica, o termo francés
entreprendre (séc. XVIII), que significa uma pessoa que assume risco e comega algo
novo. Ele foi um dos primeiros a distinguir o empreendedor (pessoa que assume
riscos) do capitalista (fornecedor de capital).

De acordo com o SEBRAE (2007, p.6), o modelo inicial da primeira
definicdo de empreender como mediador é a de Marco Polo que tentou constituir rotas
comerciais para o Extremo Oriente e, numa iniciativa empreendedora firmou um
contrato com um capitalista a fim de comercializar seus produtos. Enquanto que na
ldade Média, o termo empreendedor foi usado para descrever tanto um participante
quanto um administrador de grandes projetos de producdo. Nesta época os
empreendedores ndo corriam riscos, pois trabalhavam com recursos geralmente
fornecidos pelo governo. Como exemplo de empreendedores da Idade Média tem os
clérigos, que eram encarregados de obras arquitetdnicas.

Bernardi (2010), afirma que a ideia de um empreendimento surge da
observacgéao, da percepcao e da analise de atividades, tendéncias e desenvolvimentos,
na cultura, na sociedade, nos habitos sociais e de consumo. Assim também as
oportunidades detectadas nas necessidades e nas demandas provaveis, sao
racionais ou intuitivas. Segundo o Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2005),
existem dois tipos de empreendedores: por oportunidade, que sao motivados pela
percepgao de uma opg¢ao rentavel de negocio e por necessidade que sdao motivados
pela falta de alternativa satisfatéria de trabalho e renda.

Dornelas (2012, p.2) assegura que:

“Apb6s a revolugdo industrial, foram criados muitos produtos e servigos,
facilitando a vida das pessoas e alterando seu estilo de vida. Por tras deste
novo cenario, surge a figura do empreendedor, cujas habilidades se
sobressaem aquelas da sociedade em que vivem, sempre motivadas pelo
inconformismo e paix&o por o que fazem”.
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O momento atual pode ser chamado de era do empreendedorismo. A
competicdo na economia também forca novos empresarios a adotar paradigmas
diferentes.

Para Menezes (2003), o empreendedor € o individuo de iniciativa que
promove o empreendimento a partir de um comportamento criativo e inovador, que
sabe transformar contextos, estimular a colaboracao, criar relacionamentos pessoais,
gerar resultados, e fazendo o que gosta de fazer, com entusiasmo, dedicacéo,
autoconfiancga, otimismo e necessidade de realizagdo. Sob o0 mesmo ponto de vista,
Drucker (1998), ndo vé os empreendedores causando mudancas, mas V€ 0S
empreendedores explorando as oportunidades que as mudangas criam (na
tecnologia, na preferéncia dos consumidores, nas normas sociais etc.).

Séao fases do processo empreendedor segundo Hisrich & Peter (2004, p.
53):

Figura 1 — Fases do processo empreendedor

Identificar e analisar a

oportunidade

Desenvolver o plano de negoécios

Determinar e captar os recursos
necessarios

U

Gerenciar a organizacao criada que
detecta uma oportunidade e cria

U
U
I

um negocio para capitalizar sobre
ela, assumindo riscos calculados

Fonte: Elaborada pela autora (2018)
Logo, o empreendedor precisa possuir um olhar visionario, enxergando
assim as tendéncias do mercado, potencial da concorréncia, ciclo de vida do produto,
e nessidades dos consumidores. A primeira etapa € uma das mais dificeis do

processo, pois & primordial o reconhecimento das boas oportunidades, sendo
essencial uma boa percepcao e conhecimento para tal analise.
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Dornelas (2008), afirma que em qualquer definicdo de empreendedorismo
encontram-se, pelo menos, os seguintes aspectos referentes ao empreendedor:

1) tem iniciativa para criar um negécio e paixao pelo que faz;

2) utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o

ambiente social e econémico onde vive;

3) aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Para os economistas, um empreendedor é aquele que combina materiais,
recursos, trabalho e outros ativos para tornar seu valor maior que antes, introduz
mudancas, inovagdes e uma nova ordem. Para a psicologia, € a pessoa impulsionada
por forcas internas e externas, como a necessidade de obter ou conseguir algo,
realizar, experimentar ou talvez escapar a autoridade de outros. Para alguns homens
de negécios, um empreendedor pode aparecer como uma ameacga, um concorrente
agressivo, enquanto para outros, o0 mesmo empreendedor pode ser visto como um
aliado, uma fonte de suprimentos ou alguém que cria riqueza para outros, utiliza-se
da melhor maneira os recursos, reduz os desperdicios, produz empregos (HISRICH e
PETERS, 2004).

Conforme o SEBRAE (2007), no empreendedorismo a possibilidade de
realizacdo pessoal é grande, € possivel unir prazer e trabalho, sendo esta a principal
diferenciacdo do empreendedor, pois ele promove nas pessoas a vontade de criar
algo novo, diferente do que os outros ja fizeram, ou seja, o empreendedorismo
consiste essencialmente em fazer as coisas que geralmente nao sao feitas quando se
relaciona a negécios. De acordo com Longenecker; Moore; Petty (2004) os individuos
sdo atraidos para o empreendedorismo por iniUmeros incentivos prazerosos ou
recompensas.

Figura 2 — Incentivos para empreender

Compensacdes de um

empreendimento

1

Lucro Independéncia Estilo de vida prazeroso
Libertagdo dos limites de Libertacdo da supervisio e Libertagdo da supervisdo e
pagamento padronizado regras de organizagbes regras da rotina e

para trabalho padronizado burocraticas empregos ndo-
desafiadores

Fonte: Longenecker; Moore; Petty (2004, p. 7)
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Desse modo, o empreendedorismo traz compensacgdes que outros tipos de
profissdes néo trazem, como por exemplo: a sensacao de poder fazer o seu préprio
horario de trabalho, o desafio do empreendimento em si, espontaneidade da rotina,
liberdade de poder ser o seu “proprio chefe”, de criar algo “novo”, sdo alguns pontos
que faz com que a realizacao pessoal possa ser grande para o empreendedor.

Dornelas (2012, p.8), afirma que o poder econdémico dos paises, depende
diretamente dos novos empreendedores e da competicao natural do mercado. A
instrucdo destes membros também é primordial, uma vez que, vai garantir que os
empreendedores se tornem menos vitimas do achismo e tomem decisées com maior
embasamento, diminuindo a chance de erro. Dentre as razdes para o fechamento das
empresas destacados no estudo realizado pelo SEBRAE, tem-se que: “A carga
tributaria é o fator assinalado que mais impacta nas pequenas empresas” (SEBRAE,
2007, p. 38).

De acordo com Hisrich (2009), empreendedorismo é o processo de criar
algo com valor, dedicando tempo e esforco necessarios, assumindo 0S riscos
financeiros, psiquicos e sociais correspondentes, recebendo as consequentes
recompensas da satisfacédo, independéncia econémica e pessoal. Segundo Dornelas
(2012), fora na década de 1990, quando surgiram entidades como o Sebrae, que o
empreendedorismo passou a ganhar maior importancia no Brasil. O estimulo a criacdo
de micro e pequenas empresas nao era incentivado, devido a fatores como
instabilidade politica e econémica. Ap6s a estabilizacao da inflacao, o pais passou a
ser transformado e hoje passados 20 anos, pode ser considerado uma poténcia
empreendedora.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

Os brasileiros sao vistos como potenciais empreendedores, sendo a cultura
do pais vista como a do empreendedor espontaneo. Segundo o GEM (2017), em 2017,
no Brasil, a taxa total de empreendedorismo (TTE) foi de 36,4%, 0 que significa que
de cada 100 brasileiros e brasileiras adultos (18 — 64 anos), 36 deles estavam
conduzindo alguma atividade empreendedora, quer seja na criacdo ou
aperfeicoamento de um novo neg6cio, ou na manutengcdo de um negécio ja

estabelecido.
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Grafico 1 — Percentual da populacao de 18 a 64 anos —Taxas 1 (em%) de
empreendedorismo segundo estagio do empreendimento TEA, TEE, TTE —
Brasil — 2002:2017

— Empreendedores Estabelecidos = Empreendedores Inioas = Total de Empreendedores
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Fonte: GEM (2017)
Conforme o Sebrae (2017), a diminuicao da proporcao de empreendedores por

necessidade no ano de 2017 alinha-se aos sinais de recuperagdo, mesmo que
demorada, do mercado formal de trabalho no Brasil. O patamar de empreendedorismo
por necessidade ainda esta significativamente acima da proporgéo registrada em 2014
(29%), ano anterior a agudizacao da crise econdmica brasileira.
Grafico 2 - Empreendedorismo por oportunidade e necessidade como
proporcao (em%) da taxa de empreendedorismo inicial — Brasil — 2002:2017

Oportundade s Nocossidade
69 'k n

67 g o8
61

= T30 g 2

' 2002 " 2003 ' 2004 ' 2005 ' 2006 ' 2007 '2008" 2009 ' 2010 ' 2011 ' 2012 2013 " 2014 ' 2015 " 2016 ' 2017

Fonte: GEM (2017)



22

Segundo o0 GEM (2017), em 2017, observou-se um pequeno aumento na
relacdo entre empreendedores por oportunidade e por necessidade. Em 2016, para
cada empreendedor inicial por necessidade, havia 1,4 empreendedores por
oportunidade, em 2017 essa relacdo foi 1,5; dito de outra forma, 59,4% dos
empreendedores iniciais empreenderam por oportunidade e 39,9% por necessidade.
A pequena diminuigdo na propor¢ao de empreendedores por necessidade alinha-se
ao que foi inferido anteriormente a respeito dos sinais de recuperagcdao, mesmo que
lenta, do mercado formal de trabalho no Brasil.

Maximiano (2006, p. 6) afirma que:

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas perspectivas positivas
em relagdo ao empreendedorismo. Desde alguns anos atras, foram criados
orgaos e iniciativas de apoio ao empreendedor, como o SEBRAE, as
fundagdes estaduais de apoio a pesquisa, as incubadoras de novos negocios
e as escolas superiores, que tem oferecido cursos e capacitacao.

Deste modo, o SEBRAE tem sido essencial para fortalecer o
empreendedorismo no Brasil, sendo um dos 6&rgdos mais conhecidos do
empreendedor brasileiro, que busca junto a essa entidade todo suporte de que precisa
para iniciar sua empresa, bem como consultorias para resolver pequenos problemas
pontuais de seu negécio (DORNELAS, 2001).

Segundo Costa (2009), sem duvida o Brasil depende muito de sua
populagdo empreendedora, e torna-se necessario dar suporte para que essas
empresas possam crescer com consisténcia e oferecer mais oportunidades de
trabalho, no qual o grande desafio para o Governo é trazer para a formalidade grande
parte dessas empresas, para isso tera que diminuir a carga tributaria e oferecer
melhores garantias para os empreendedores.

As micro e pequenas empresas contribuem de maneira positiva na geragcao
de empregos, dado que, em 2010, haviam 14,71 milhdes de empregos no Brasil, em
2011, 15,57 milhdes, em 2012, 16,16 milhdes e 2013, 16,66 milhdes (SEBRAE, 2017).
Além disso, empreender atualmente também significa iniciar uma Micro e Pequena
Empresa de sucesso e concorrer com as mesmas possibilidades de mercado que as
grandes empresas, apesar das distincdes existentes entre elas.

Em sintese, é notavel a grande quantidade de micro e pequenos
empreendimentos existentes no Brasil. Segundo o SEBRAE (2006), as micro e
pequenas empresas correspondem a 98% das empresas brasileiras. A diversidade de

formas de se classificar estas empresas e, principalmente, as facilidades que estas
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vém adquirindo no setor financeiro, constituem-se em motivos que tém levado os

empreendedores a montar um negdcio com estas caracteristicas.
2.1.2 Micro e pequenas empresas no Brasil

As micro e pequenas empresas tem caracteristicas distintas e possuem
dimensdes com certos limites financeiros e ocupacionais. O pequeno negécio é
considerado uma entidade com problemas administrativos distintos da grande
empresa (SOUZA; MAZZALI, 2008). No Brasil, as MPEs, tém suas defini¢cées pelo
Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte (BRASIL, 2006) e pelo Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES), por meio de sua receita
bruta anual.

Ja 0 SEBRAE e a Relacao Anual de Informagdes Sociais (RAIS), tém como
base de classificacdo de empresas, 0 numero de empregados que compde suas
estruturas (SEBRAE, 2013). As MPEs, tém caracteristicas singulares e pré-definidas,
mas sua trajetoria iniciou-se oficialmente durante a Grande Depressédo de 1930 nos
Estados Unidos, quando as instituicdes foram criadas para auxiliar e analisar esse
padrao de organizacao (LIMA, 2001). Esta classificagdo de acordo com cada érgao

esta evidenciada na figura a seguir:

Figura 3 — Classificacao de Micro e Pequena Empresa

RGAO MICROEMPRESA PEQUENA EMPRESA
SEBRAE (Comércio e Servicos) De 0 a 9 pessoas De 10 a 49 pessoas
SEBRAE (Industria) De () a 19 pessoas Die 20} a 99 pessoas
RAIS/TEM De () a 19 pessoas De 20 a 99 pessoas
RGAO MICROEMPRESA PEQUENA EMPRESA
ESTATUTO MPE Ate RS 360.000,00 De R& 36000001 & RS
3.600.000.00
BNDES Menor ou 1gual a RS 24 Maior que RS 24 mulhdes e
mil hikes. menor ou igual a RS 16
milhdes,

Fonte: SEBRAE (2013)
Segundo dados do SEBRAE (2012), 99% das empresas do pais sdo Micro
e Pequenas, o que corresponde ha mais de 6,1 milhdes de negdcios agregando cerca
de 57% da forga de trabalho brasileira e o seu fortalecimento é essencial para o
crescimento econdmico e para manter a estrutura produtiva da nagdo. Contudo, em
uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2010), revela que 58% das micro e pequenas
empresas brasileiras fecham antes de completar 5 anos. Ainda segundo essa andalise,
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esses dados eram piores, quando comparados aos do ano de 2000, no qual esse
indice era acima de 70%. Um dos principais fatores que colaboraram para a queda
desse indice € o melhor preparo do gestor de negdcios, seja com um grau de instrucao
mais elevado, ou através de melhores praticas de gestao empresarial.

Similarmente, para Mattar (1988) os motivos que levam as empresas a
fecharem suas portas sao de duas ordens: 0s motivos internos e os motivos externos.
Os motivos internos séo aqueles relacionados a fatores intrinsecos a organizacéao, ou
seja, os pontos fracos que a empresa possui em sua gestao e que contribuem para o
seu tempo de vida, ja os motivos externos referem-se ao que ocorre no ambiente onde
se encontra a empresa, é algo fora de seu controle, isto €, as ameacas.

Apesar de inumeros motivos que levam as MPEs a fecharem as portas,
estas se deparam, também, com inUmeras oportunidades no mercado para alavancar
0 negocio. Para Silva, (2004) uma vantagem que favorece as MPEs é a flexibilidade
de construir arranjos organizacionais agregando valores as estruturas simples,
dindmicas, inovadoras e sensiveis as exigéncias do mercado, proporcionando ao

cliente um atendimento personalizado.
2.1.3 Caracteristicas do empreendedor

Antigamente acreditava-se que 0s empreendedores nasciam com
caracteristicas determinantes do perfil, mas hoje sabe-se que o empreendedorismo &
um conjunto de comportamentos e habitos que podem ser adquiridos. O
empreendedor deve ser capaz de tomar decisdes corretas no momento exato, estar
bem informado, analisar as situacdes e avaliar as alternativas para tomada de decisao
mais adequada. Dolabela (1999), afirma que as caracteristicas empreendedoras
podem ser adquiridas e desenvolvidas. A preocupacdo de identificar o perfil do
empreendedor de sucesso auxilia no processo de aprender a agir, adotando
comportamentos e atitudes adequadas para se tornar um.

De acordo com SEBRAE (2007), observando o modo como agem, as

caracteristicas dos empreendedores s&o as seguintes:
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Figura 4 — Caracteristicas dos empreendedores de sucesso

//,.

Busca de Preocupacéo com a alta
oportunidades qualidade no trabalho

Fonte: Elaborada pelo autora, de acordo com o SEBRAE (2013)

Desse modo, torna-se imprescindivel que o empreendedor aja de forma
espontanea antes de ser for¢cado pelas circunstancias, reconhecer e saber aproveitar
as novas oportunidades e pouco comuns, nao desistir diante dos desafios, valorizar a
informacao e busca-la pessoalmente para tomar decisdes, mostrar-se interessado em
manter o mais alto nivel de qualidade nos produtos ou servigos prestados,
preocupacao em reduzir custos, admitir suas limitacbes e aprender com 0s erros
(SEBRAE, 2013).

Neste mesmo sentido, as caracteristicas dos empreendedores de sucesso,
segundo Dornelas (2008), sdo: visionarios; sabem tomar decisdes; individuos que
fazem a diferenca; exploram ao maximo as oportunidades; determinados e dinamicos;
sao dedicados; otimistas e apaixonados pelo que fazem; independentes e constroem
o proprio destino; ficam ricos; sado lideres e formadores de equipes; sdo bem



26

relacionados (networking); organizados; planejam; possuem conhecimento; assumem
riscos calculados; criam valor para a sociedade.

Logo, diversas caracteristicas de personalidade que tipificam o perfil do
empreendedor podem ser consideradas “qualidades” essenciais ao sucesso do
empreendedor e consequentemente do empreendimento (Pereira, 1995, p. 273).
Porém, o autor acredita que muitas vezes nao se faz necessario ter todas as
caracteristicas, a presencga de algumas ja demonstra um indicador positivo, uma vez
que estao inter-relacionadas. De acordo com Maximiano (2006), o empreendedor, em
esséncia, € a pessoa que tem a capacidade de idealizar e realizar coisas novas. Para
Hisrich e Peters (2009), pode-se classificar as habilidades empreendedoras em trés
tipos: Habilidade técnicas, administrativas e pessoais.

Figura 5 — Habilidades empreendedoras
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Fonte: Elaborada pelo autora, adaptado de Hisrich & Peter (2004, p. 39)

Portanto, para obter sucesso no mercado, o proprietario ndo necessita
apenas ter um bom perfil empreendedor, e sim, constantemente estudar e conhecer
0 ambiente a sua volta, analisar as necessidades dos clientes, e utilizar-se de técnicas
para tais desafios. Logo, a acdo empreendedora esta diretamente relacionada com o
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marketing, sendo o empreendedor aquele que atenta-se para todos os aspectos que

de alguma forma influenciam e potencializam o empreendimento positivamente.
2.2 Marketing

O marketing pode ser resumido como sendo uma mensagem especifica
para o mercado certo, utilizando-se da midia correta. Por isso, de acordo com Kotler
(2000, p.28), “a tarefa do marketing € encontrar meios de ligar os beneficios do
produto as necessidades e aos interesses naturais das pessoas”. Por outro lado, para
Las Casas, (2006, p.9)

Marketing é o processo de planejamento e execugédo da concepcao, preco,
promocéao e distribuicdo de ideias (sic), bens e servigos, organizacionais e
eventos para criar troca que venha a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais.

O conceito da 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 definicao 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). Além disso, é importante entender
que o Marketing ndo cria a necessidade nas pessoas, e sim, descobre necessidades
pertinentes a cada pessoa.

Por isso, Kotler (2000, p.33), afirma que as necessidades existem antes do
marketing. O marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influencia
desejos, como por exemplo: as propagandas podem promover a ideia de quem um
Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa. Eles néo criaram,
entretanto, a necessidade de status social. O conceito de marketing passou por
muitas variagdes ao longo dos anos. Kotler (2010), diz que os conceitos de marketing
evoluiram do foco na gestéo do produto nas décadas de 1950 e 1960 para o foco na
gestéo do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Em seguida, evoluiram ainda mais e
acrescentaram a disciplina de gestdo da marca nas décadas de 1990 e 2000.



Figura 6 — Comparacgao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
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Fonte: Elaborada pelo autora, baseado em Kotler e Kartajava (2010, p.6)
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Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por algumas fases, as

quais pode-se chamar de Marketing 1.0, 2.0, e 3.0 (Kotler e Kartajaya, 2010, p.5). O

marketing 1.0 é centrado no produto, o 2.0 € voltado para o consumidor e as suas

emocoes, e 0 3.0 é focado nos valores. Porém, recentemente surgiu um conceito mais

aprimorado do marketing 3.0, ou seja, 0 marketing 4.0 que discorre sobre a internet,

e como esta move 0 mundo e impacta os negdcios e a voz da sociedade.

De acordo com Kotler (2017), o Marketing 4.0 vem com a inclusao digital,

facilitando o acesso a tecnologia para mais pessoas e tornando o processo de compra

mais pessoal, sendo uma abordagem que leva em conta os sentimentos humanos, as

transformacdes sociais e as revolucdes de interacdo na rede. O novo consumidor é

conectado o tempo todo e que, portanto, é mais exigente e requer uma abordagem

diferenciada.
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Figura 7 — Marketing 4.0
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Fonte: Elaborada pela autora, baseado no SEBRAE (2017)

Um dos pontos mais importantes do marketing 4.0, € a interagéo on-line
versus a off-line, ja que o tradicional e o digital devem se relacionar. As barreiras entre
marca e consumidor devem ser desfeitas e dar lugar a uma ligacdo realmente
transparente. E primordial que os produtos ou servicos sejam encontrados facilmente
pelo consumidor, por isso a importancia da presenca em muitos canais. O objetivo vai
além de vender produtos ou servicos, mas sim gerar significado e agregar um valor
real na vida do consumidor, fazendo-o se sentir parte da marca. Essa abordagem de
marketing sugere que deve ser feita de pessoas reais para pessoas reais (Kotler,
2017).

Pode-se concluir que o marketing sofreu e ira sofrer mudangas ao longo do
tempo, pois esta em constante atualizagdo de acordo com o cendrio das necessidades
dos consumidores de cada época. Atualmente, o marketing esta focado nas
necessidades dos clientes, porém encontra-se em uma perspectiva que adota a
realidade recente, sendo a tecnologia contemporédnea um dos principais pontos
analisados, para que 0s obstaculos possam ser ultrapassados, € os consumidores
sejam satisfeitos de forma real.
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2.2.1 Pesquisa Mercadoldgica

A pesquisa mercadolégica fornece os dados para uma boa gestao,
podendo assim, corrigir erros e levar a empresa fazer um bom e correto investimento.

Entdo, na ética de Lacombe (2004, p. 8):

A Administracdo mercadolégica corresponde ao diagnostico do mercado;
determinacdo das metas de marketing; planejamento, implementacao e
controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas com
os clientes para atingir os objetivos planejados.

Em complemento, de acordo com Malhotra (2012), a pesquisa de mercado
foi definida pela Americam Marketing Association como a funcdo que conecta o
consumidor, o cliente e o publico ao profissional que faz, por intermédio de
informacgdes usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing.
Sob a mesma ética, Zikmund e Babin (2012, p.8) definem a pesquisa mercadolégica
como sendo “[...] a aplicagdo do método cientifico na busca da verdade sobre os
fendmenos do marketing”.

Esse tipo de pesquisa pode definir oportunidades e problemas, gerar e
avaliar ideias, monitorar o desempenho e compreender o processo mercadolégico.
Enquanto que o marketing interage com o mercado a pesquisa mercadolégica ajuda
na tomada de decisbes, através da obtencao de informagdes relevantes a atividade.
O processo da pesquisa mercadoldgica tem 6 etapas, de acordo com Malhotra (2012,
p. 8 e p.9), séo:

Figura 8 — Etapas da pesquisa de marketing

Fonte: Elaborada pela autora, baseado em MALHOTRA, (2012)
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A definicdo do problema deve ser o primeiro passo. Através desta etapa
sera delimitado o motivo do estudo e quais serdo as informacdes necessarias para
responde-lo. No desenvolvimento da abordagem, serdao discutidas as perguntas a
serem realizadas, e como analisa-las. A formulacao da concepcao de pesquisa utiliza-
se de um teste de hipdteses com provaveis respostas (MALHOTRA, 2012).

Malhotra (2012), assegura que o foco do marketing consiste na
identificacdo e satisfacdo da necessidade dos clientes. A pesquisa mercadolégica
avalia essa necessidade de informacao e se responsabiliza em fornecé-las de maneira
confiavel, atualizadas e com validade. As decisdes gerenciais, ndo podem ser
baseadas em sentimentos e intuicdes, pois podem comprometer a tomada de deciséo
e o futuro de uma organizagéo.

Portanto, todas as decisGes relacionadas a novos empreendimentos
contém certo grau de incerteza, tanto das informa¢cées em que estdo baseadas,
quanto das suas consequéncias. Por isso, € necessario que haja uma pesquisa
mercadologica bem-feita (SEBRAE, 2017). Constantemente, o empreendedor inicia o
seu negocio sem realizar uma pesquisa mercadolégica adequada, o que dificulta a
previsdo de algumas fraquezas que poderiam ser evitadas no empreendimento, e o
devido reconhecimento das oportunidades e ameacas. Muitos deixam de consultar o
mercado por acreditarem que a pesquisa nao trard nenhum elemento novo, e acabam

tendo dificuldade no processo de tomada de deciséo.
2.2.2 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing consiste em fatores e forcas externas que
influenciam de maneira positiva ou negativa a administracdo no relacionamento com
os clientes-alvo. As empresas bem-sucedidas sabem a importancia da constante
observacao e adaptacao as mudancgas do ambiente, pois elas podem oferecer tanto
as oportunidades quanto as ameacas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Na percepcao
de Kotler e Keller (2006), o ambiente de marketing divide-se em Macro e
Microambiente.


http://www.ignicaodigital.com.br/exemplo-de-pesquisa-de-mercado-questionario-para-usar-no-seu-negocio/
http://www.ignicaodigital.com.br/exemplo-de-pesquisa-de-mercado-questionario-para-usar-no-seu-negocio/

Figura 9 — Divisao do ambiente interno e externo
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SEGMENTOS

VARIAVEIS

Ambiente Externo

Macroambiente

Politicas

Sociais e Culturais

Econdmicas

Legais

Tecnoldgicas

Demograficas

Ecolégicas

Microambiente

Clientes

Fornecedores

Concorrentes

Sindicatos

Governo

Associagdes de classe

Ambiente Interno

Estrutura organizacional

Recursos Humanos

Recursos materiais

Recursos financeiros

Recursos tecnologicos

Fonte: Elaborada pela autora, baseado em Kotler e Keller (2006)

O macroambiente pode ser entendido, de acordo com Palmer (2006), pelas

forcas tecnoldgicas e econémicas, politico-legais e socioculturais existentes, sao as

forcas que estdo afastadas da organizacdo, mas que mesmo assim impactam

diretamente no desempenho das mesmas. Outros autores acrescentam algumas

outras variaveis para o macroambiente, como Kotler e Keller (2006), que acrescentam

as forcas demogréficas e naturais.

De acordo com Chiavenato (2007), pode haver dois ambientes em que os

negécios se desenvolvem: O microambiente e 0 macroambiente.
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Figura 10 — Variaveis do macroambiente

Engloba a economia em geral, seus indicadores e precisa ser vista
como de forma interna e externa dependendo do negécio.

VaAHa\_/els
econbémicas
Varlqvels
sociais '
>

Determinam os fatores de compra e habitos sociais. Leva-se em conta
o nivel de educagéo, empregabilidade, saude de determinada regiao.

Jaraves At logia di ivel licad negocio
o i n | | ni
tecnologicas ecnologia disponivel e aplicada ao neg

Eventos culturais, expectativa da populagao, arquitetura.

Varlavgls >
culturais
Variaveis

legais

Sé&o as leis e normas que regulam a atividade da organizagao.

Referem-se ao perfil da populagao, densidade demogréfica, faixa etaria.

—
Varlav,e_ls |
demogréficas
Variaveis o5 unto d turais de determinad -
ecolégicas do 0 conjunto de recursos naturais de determinada regiao.

Fonte: Elaborada pelo autora, baseado em Chiavenato (2007)

Ainda segundo o autor, as varidveis do microambiente s&o:

Figura 11 — Variaveis do microambiente

Todos aqueles que dispdem de produtos ou senigos inerentes ao
Fornecedores processo de fabricagao
Clientes ou
consumidores
Clientes ou -
consumidores Consomem os bens de produgao e remuneram a empresa
Concorrentes Séo todos aqueles que disputam os clientes e forecedores

Consomem os bens de produgéo e remuneram a empresa

Agéncias
reguladoras S&o aquelas que regulam aspectos das operagdes da empresa

Fonte: Elaborada pela autora, baseado em Chiavenato (2007)
Diante disto, torna-se imprescindivel fazer uma previsdo do futuro para

antecipar problemas e ultrapassar a mera perspectiva de sobrevivéncia para os
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empreendimentos. Hoje, vencem os que visualizam cenarios, e 0s que nao querem
ser surpreendidos de maneira desagradavel no futuro. (BOONE; KURTZ, 1998).
Segundo Lopes (2013), a andlise SWOT (Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas) é uma ferramenta crucial para o desenvolvimento das empresas, pois
através dela observa-se de maneira objetiva o ambiente interno e externo, oferecendo
assim um maior embasamento para formulagdo de estratégias, trazendo maior
vantagem competitiva e melhorando o desempenho organizacional. Normalmente,
realiza-se uma analise SWOT detalhada perante uma pesquisa mercadologica.

Para Nogueira (2011), no ambiente interno devem ser levadas em conta
todas as areas da empresa, desde a area do marketing até a area de producéo.
Verificar e comparar seus pontos fortes e fracos com seus concorrentes diretos,
concorrentes potenciais ou até mesmo entre as diversas areas de sua empresa, sendo
um dos principais objetivos da avaliagéo.

Figura 12 — Matriz SWOT
ANALISE SWOT

Forcas

Ambiente Interno
OUuIBIXd dAudIquIy

Fonte: Elaborada pelo autora (2018)

Desse modo, a analise SWOT é essencial para que os empreendimentos
consigam um posicionamento e visualizagdo no cenario em que estao inseridos. Cabe
ressaltar, também, que a matriz é simples de ser formulada e preenchida, porém para
uma melhor veracidade da andlise, a pesquisa mercadol6gica antes do preenchimento
da matriz, torna-se fundamental. O ambiente interno e externo influéncia de forma
direta ou indireta a gestdo na organizacdo. Sendo necessario, portanto, analisa-los de
forma constante para evitar os imprevistos que o mercado tras.

2.2.3 Comportamento do Consumidor

Cada pessoa possui uma forma diferente de pensar e agir, pois possuem

percepcoes diferente do ambiente. Portanto, analisar o comportamento do consumidor
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em busca de satisfazé-lo € um grande desafio. Sobre o0 estudo desse comportamento,
Las Casas (2005, p. 132), explica:

Devido a importancia do conhecimento do consumidor, foram desenvolvidos
estudos e teorias que pudessem traduzir e auxiliar na interpretagdo dos
anseios dos diversos grupos de compradores, que compram por diferentes
motivos e razdes. O estudo do comportamento do consumidor [...] envolve a
psicologia, sociologia, economia e antropologia.

Apesar de parecer um processo simples, o momento de comprar de um
consumidor pode ser influenciado por diversos fatores, sejam eles, internos ou
externos. Dentre os fatores internos pode-se incluir estrutura psicolégica, formacao
passada e expectativas. Os fatores externos estao associados as influéncias do meio
ambiente em que o individuo esta inserido (LAS CASAS, 2005). O estudo do
comportamento do consumidor possui suas raizes no marketing, quando se
compreendeu que seria mais facil fabricar produtos que os consumidores quisessem
comprar, ao invés de tentar comercializar aqueles produzidos pelas industrias
(SCHIFFMAN e KANUK, 2009, p. 3).

Logo, todos os dias, os consumidores decidem sobre o que comprar. Uma
grande parcela das empresas realiza pesquisas para entender o que motiva a decisao
de compra dos individuos. Porém, é 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 conforme demonstrado na figura 13.

Figura 13 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores
Culturais
Fatores
Cultura Sociais
Grupos de
referencia  : Fatores Pessoais
Idade e estagio de .Fai?re:s
ciclo de vida Psicologicos
Subcuttura Familia Ocupacdo Motivacdo
Condicdes Percepcdo
econdmicas Pe COMPRADOR
Estilo de vida Aprendizagem
Persnnalujaqe & auto ~rencas e afitudes
conceio :
Papeis e
posicies sociais
| Classe Social ;

Fonte: Elaborada pelo autora, baseado em Kotler e Armstrong (2007)
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Segundo Kotler e Keller (2006, p.172), “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os
fatores culturais exercem 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 informagdes que vao influenciar nos seus valores, crengas e
percepgoes. A cultura € sucedida de subculturas, que s&o os grupos que compartilham
de valores e experiéncias de vida parecidas, (KOTLER e ARMSTRONG 2007, p.113).

A classe social é a divisao da sociedade em que as pessoas compartilham
valores, interesses e comportamentos. Ela ndo é determinada apenas pela renda e
sim por uma combinacao de fatores, como por exemplo, a instrugdo. As diversas
classes sociais apresentam comportamento 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).

Tratando-se dos fatores sociais, pode-se dizer que a influéncia acontece
nos pequenos grupos de convivéncia, como a familia e aos amigos. Existem os grupos
de referéncia em que a influéncia pode ser direta e os grupos de aspiracao, que sao
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, o0 estagio do ciclo de vida,
ocupagao as circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem, o estilo de vida
e aos valores, podem influenciar no comportamento de compra do consumidor
(KOTLER e KELLER 2006, p.179).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a idade e os varios estagios do ciclo
de vida, proporcionam necessidades diferentes aos consumidores. Os jovens
possuem desejos e anseios muito diferentes ao atingir a idade adulta ou avangada. O
estilo de vida de cada pessoa mostra que em uma mesma cultura e subcultura os
estilos podem ser muito diferentes, sendo importante avaliar as dimensdes do
consumidor, tais como, suas atividades e interesses.

Consoante com Kotler e Armstrong (2007, p.122):

Toda pessoa possui uma personalidade distinta que influencia o seu
comportamento de compra. Personalidade é o conjunto de caracteristicas
psicolégicas singulares que levam a reagbes relativamente coerentes e
continuas em relacdo ao ambiente.

A personalidade e a autoimagem sido determinantes no consumo de
produtos e marcas, pois é necessario que os individuos se identifiquem com as
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mesmas para que a compra seja efetivada. O ultimo fator é o psicoldgico e nele estao
contidos a motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas e as atitudes.

Kotler (2000, p.183), afirma que as classes sociais sado divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas séao
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares. Tratando-se dos fatores sociais, pode-se dizer que a
influéncia acontece nos pequenos grupos de convivéncia tais como a familia e os
amigos.

Kotler e Keller (2006 p.179, 183), discorrem que:

Em referéncia aos fatores pessoais, a idade, o estagio do ciclo de vida,
ocupagao as circunstancias econdémicas, personalidade, a autoimagem, o
estilo de vida e aos valores, podem influenciar no comportamento de compra
do consumidor. A motivacdo é determinada pelas necessidades pessoais,
que podem ser fisiolégicas como a fome, sede, dor, e psicolégicas como as
tensbes, a necessidade de ser reconhecido, estima, etc. Uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de intensidade.

As teorias da motivagdo humana mais conhecidas sdo: a de Sigmund
Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg. A Teoria de Maslow, relata que as
pessoas sdo motivadas por necessidades diferentes, de acordo com o momento.
Segundo a teoria, as necessidades estao classificadas em uma hierarquia de acordo
com o grau de urgéncia de cada uma delas. O autor aponta a seguinte sequéncia em
sua classificacdo: necessidades fisiolégicas, de seguranga, sociais, de estima e
necessidades de auto realizagdo. (KOTLER e KELLER 2006).

Figura 14 — Hierarquia de acordo com as necessidades

Necessidades de Autorrealizacao

-

Necessidades de Ego

Necessidades sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades
Fisiolégicas

Fonte: A piramide das necessidades de Maslow Fonte: Adaptada de Kotler e
Armstrong (1999, p. 103) e Dias et al. (2003, p. 72)
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Com base na hierarquia de Maslow e através de estudos os profissionais
podem satisfazer de maneira eficiente os desejos e necessidades existentes dos
consumidores. As necessidades de niveis superiores ficardo dormentes enquanto as
de nivel mais baixo nao forem atendidas. O estudo do comportamento do consumidor
objetiva o entendimento da percepcgéo do cliente para que com tais informacdes os
profissionais consigam influenciar as compras. Ou seja, uma pessoa motivada esta
pronta para agir e a influéncia da percepcao que ela tem da situacao € o ponto inicial
(KOTLER, KELLER, 2006).

Para Solomon (2011), percepcao é o processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam as sensagodes, que sdo as reac¢des imediatas
dos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos
como a luz, cor, som, os odores e as texturas. Além destes estimulos fisicos, a
percepcao do consumidor depende também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e a condicao interior da pessoa, mas como é impossivel para uma pessoa
prestar atencdo em todos os estimulos, a maioria € filtrada pelo cérebro. Este
processo de filtragem seletiva denomina-se atengéo seletiva, e esta é a area onde os
profissionais devem voltar os seus esfor¢os para entender a decisdo de compra dos
consumidores (KOTLER, KELLER, 2006).

O fator psicolégico de aprendizagem é aquele em que a pessoa ird mudar
o comportamento de compra, baseado nas experiéncias vividas. Quando uma compra
ocorreu de modo satisfatério, a meméria daguele momento sera positiva, e a
tendéncia € que voltem a consumir aquela marca. Ter uma experiéncia ruim, pode
afetar a fidelizacao do cliente (LAS CASAS, 2012).

Como observou-se, sao muitos os fatores que determinam que um
individuo opte ou ndo por um produto. Os empreendimentos “de rua” possuem uma
dificuldade ainda maior em analisarem o perfil comportamental dos clientes,
principalmente, os ambulantes, ou o0 segmento mais atual em expansao, que sao 0s
food trucks. Por nem sempre atuarem em pontos fixos, ou alguns ndo possuirem uma
estrutura para os clientes comerem no local. Portanto, € um desafio constante aplicar

tais técnicas e consequentemente obterem a fidelizagéo por parte dos consumidores.
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2.2.4 Segmentagao

Cada empreendimento deve estudar o mercado e escolher os segmentos
a que podem atender. Diante disso, Kotler (2000, p.278), assegura que uma empresa
nao pode atender a todos os clientes em mercados amplos como os de computadores
ou refrigerantes. Sao muitos os clientes, e eles se diversificam nas suas proprias
exigéncias de compra. A empresa precisa identificar os segmentos de mercado que
podera atender com eficacia.

Para definir a segmentacao, os autores Kotler e Keller (2006, p.236) fazem
a seguinte afirmacao: “Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias”.

Las Casas, (2012, p. 227) define segmentacdo como:

“[...] o processo de divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores, com necessidades ou caracteristicas comuns e de selegao de
um ou mais segmentos, aos quais se pode dirigir com um mix ou composto
de marketing distinto”.

Pode-se definir a segmentacdo de mercado como a divisdo deste em
pequenos subconjuntos diferentes, sendo consumidores com uma mesma
necessidade ou caracteristicas comuns. 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).

No marketing de segmento, pode-se considerar uma grande quantidade de
pessoas com as mesmas preferéncias. No marketing de nicho, o grupo é mais
definido, porém os produtos 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).

Na segmentacdo geografica, pode-se dividir o mercado em unidades, 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
sdo divididos quanto ao estilo de vida, personalidade e valores. Os grupos
ainda podem ser segmentados de forma comportamental, baseado atitudes
e conhecimento. Indiferente da segmentacao escolhida, ela devera trazer
beneficios para a organizagdo KOTLER e KELLER (2006, p.244 a p. 251).

Sendo assim, no momento em que é definido um publico e busca-se atuar
em cima dele, é possivel atingir melhores resultados em médio e longo prazo. E com

a constante mudanca no cenario mundial, novas estratégias e alteracdo do
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comportamento do consumidor, a segmentacdo de mercado vem se tornando uma

necessidade cada vez maior.
2.3 Novos Mercados e Inovacao

De acordo o IBGE (2017), nos ultimos anos tem-se enfrentado uma grave
crise politica e econémica no Brasil, com o nivel de desemprego chegando a 13,7%,
ou seja, quase 14 milhées de pessoas. Com isso, muitos novos empresarios estao

surgindo e novos mercados passaram a surgir.

[...] novos mercados ndo emergem, nem aparecem; eles sado produzidos
pelas atividades das empresas. Novos mercados sdo criados quando
empresas sentem (por acidente ou por design/projeto) uma necessidade
latente e comunicam solugdes para aquela necessidade: mercados passam
a existir quando atores econdmicos substituem recursos para a solugéao
daquela empresa. O modo mais visivel de criar um novo mercado é oferecer
um produto/servico que é novo, portanto preenchendo necessidades que nao
eram atendidas (e talvez nem sentidas) (CREATIVATE, 2017).

De acordo com Terwiesch e Ulrich (2009), inovagao é definida como “um
novo encontro entre uma necessidade e uma solugcido”, mas salientam que “a novidade
ou Inovacao pode estar tanto na solugédo (resposta a uma necessidade), como na
identificacdo dessa necessidade”. Eles também acreditam que as “necessidades”
sejam o “motor” das inovagdes, pois sdo elas que motivam a empresa a procurar
solucdes — interna ou externa.

Segundo Sarkar (2013, p.14), “a inovacao é a ferramenta especifica dos
empreendedores, 0 meio pelo qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade
para um negdcio ou servigo diferente”. Ja para Kotler, (2000, p.377), uma inovacao
refere-se a qualquer produto, servico ou ideia que seja percebido por alguém como
novo. A ideia pode ter uma longa histéria, mas € uma inovacéo para a pessoa que a
vé como novo. As inovacgdes levam tempo para se espalhar pelo sistema social.

Tem-se observado que a adogdo de novos produtos passa por cinco
etapas:
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Figura 15 — Etapas para adocao de novos produtos

*O consumidor toma conhecimento
da inovagcdo, mas nao tem
informagdes a respeito dela.

*O consumidor é estimulado a
procurar informagdes sobre a
inovacao;

*O consumidor considera se ira
experimentar a inovacao

*O consumidor experimenta a
inovagcdo para poder avaliar melhor
seu valor

*O consumidor decide fazer uso total
e regular da inovagéao

1

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com KOTLER, (2000, p.377)
J& no cenério das Micro e Pequenas Empresas, apesar de todos os

desafios encontrados, a inovacdo pode ser um ponto chave para se manter-se
competitiva no mercado. Para Neto e Teixeira (2011), a maneira de reduzir a
mortalidade das MPEs € aumentar o nivel de competitividade das mesmas. Todavia,
faz-se necessario que sejam adotadas estratégias que estimulem a inovacao nas
micro e pequenas empresas, e ainda afirmam que a inovagdo é o elemento de
sucesso para a sobrevivéncia e competicdo da mesma.

O mercado de alimentacdo de rua, mais precisamente os food trucks,
insere-se precisamente neste contexto de novos mercados e inovagao, pois apesar
de j& ser uma atividade antiga, foi redescoberta nos anos 2000. Hoje mais do que um
emprego para os proprietarios, é tratado como um bom investimento. A boa aceitagao
do publico também foi um fator importante, pois esta garantindo a continuidade deste
segmento e ganhando cada vez mais espag¢o no mercado.

2.4 Contextualizacao do cenario empreendedor sobre rodas

O food truck traduzido do inglés, significa "caminhdao de comida", ou seja,
um ambiente moével onde sdo produzidos e comercializados alimentos de diversos
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tipos. Os food trucks destacam-se principalmente, pela praticidade e informalidade,
tendo também como caracteristicas o alimento rapido e com precos acessiveis. A
maioria dos veiculos sdo formados por trailers, furgdes, camionetes ou caminhdes
adaptados.

Ha uma variedade muito grande no cardapio dos food trucks, desde churros
até aos sushis, cachorro quente, comidas tipicas, pastéis, hamburgueres, sorvetes,
tapiocas recheadas, e agora com algumas novidades no setor, como: alimentos
integrais ou sem gliten, sucos detox, etc. E fundamental que os empreendedores
deste segmento estejam atentos as inovacdes do mercado, e aos anseios dos
consumidores. Antes, 0 que os clientes s6 poderiam consumir em restaurantes,
tornou-se acessivel através da cozinha movel.

O investimento neste mercado pode variar de R$ 50 mil a R$ 70 mil ou
chegar a montantes mais altos, em torno de R$ 200 mil, dependendo da tecnologia
utilizada. O empreendedor pode comprar um modelo e adaptar conforme suas
necessidades, ou adquirir um ja pronto. Ha, ainda a op¢ao de investir em uma franquia
(SEBRAE, 2017).

Este segmento teve uma maior difusdo e consolidagdo no mercado norte
americano, mas hoje os food trucks sdo um fenédmeno no mercado popular de
alimentagao no Brasil e no mundo. De acordo com o SEBRAE (2018), a infraestrutura
necessaria para montar um food truck deve ser planejada para poder atender as
necessidades de preparagcao e comercializacao dos alimentos. Deve seguir as
exigéncias da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) municipal e
estadual, da Prefeitura, do Departamento Nacional de Transito (DENATRAN), do
Departamento Estadual de Transito (DETRAN) e do Instituto Nacional de Metrologia,
Qualidade e Tecnologia (INMETRO).

2.4.1 Histérico do segmento de Food Truck

Iniciou-se nas ruas dos Estados Unidos ja no final do século XVII, os
chamados caminhdes de comida, encontrados principalmente em muitas cidades da
costa leste. Os caminhdes de alimento surgiram como uma necessidade de alimentar
os trabalhadores ap6s a segunda guerra mundial. Os restaurantes eram escassos em
determinadas regides, e isso abriu espaco para comercializar comidas em caminhdes

adaptados.
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Em 1866, o primeiro food truck surgiu no Texas (Estados Unidos). Um
homem chamado Charles Goodnight, criador do gado estadunidense, adaptou um
caminhdo militar para transportar alimentos dos tocadores de rebanho. Ele colocou
utensilios de cozinha e passou a acompanhar estes pastores de gado, criou uma
carroga a partir de um vagao, e transformou-a em uma cozinha portatil.

Figura 16 — Primeiros food trucks

-

Fonte: Superchefs (2017)
Apés este periodo, em 1872, teve-se a noticia do primeiro truck em local

definido, de propriedade de um homem chamado Walter Scott. Ele adaptou um vagao
de trem e o estacionou préximo a um jornal na cidade de Providence, estado de Rhode
Island, nos Estados Unidos. No local havia uma grande circulagdo de pessoas e eram
comercializados tortas e cafés. Seus clientes eram os trabalhadores de jornais, sendo
0 modelo muito copiado e espalhou-se para outras regides dos EUA.

Figura 17 — Food Truck de Walter Scott

Fonte: Google (2017)
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No periodo da 22 Guerra Mundial e do Baby Boom, os anos 1950 viram o
nascimento do caminh&o de sorvete. Em seguida, carrinhos de comida comegaram a
aparecer fora das Bases do Exército dos EUA e em locais de construcdo. Caminhdes
de batatas chips vieram no final dos anos 50, e caminhdes de tacos surgiram com
0 aumento de imigrantes do México para os Estados Unidos, tornando-se populares
em 1970 (E-Comanda 2017).

Em 1970, com a imigragdo mexicana, surgiram os trucks de comidas tipicas
e entdo houve a sua popularizagdo. Precisamente em 1974, Raul Martinez
transformou um carrinho 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.

Em meados de 2008, que essa visdo de comida de rua como
empreendedorismo ousado e inovador surgiu. Os Estados Unidos passou por uma
grande e assustadora crise econémica, muitas empresas foram a faléncia, e
consequentemente houve uma taxa de desemprego altissima, e muitos restaurantes
fecharam suas portas. Nesse periodo, os chefes optaram por vender seus pratos
pelas ruas, através das cozinhas moveis, utilizando carros adaptaveis. Em
pouquissimo tempo varios automdveis tomaram as ruas ofertando comida de
qualidade, e com baixo custo.

Ainda no ano de 2008, em um feriado popular dos Estados Unidos, o food
truck conhecido como Truck Kogi BBQ, comecou a locomover-se na rua de Los
Angeles oferecendo hambdurgueres e fast food diferenciados. Depois desse episodio
muitas pessoas comegaram a procurar food trucks, e este segmento nunca mais foi o
mesmo. A cidade de Nova York foi a cidade referéncia para onda gourmet, ja que os
trucks deixaram de vender apenas lanches comuns, e passaram a comercializar
comidas antes encontradas sé em grandes restaurantes. A boa aceitacao do publico
consumidor foi imprescindivel para expansao deste segmento.

2.4.2 Food Truck no Brasil

Os food trucks nao sao um pioneiro no comércio de comida de rua no Brasil,
ja que o mesmo sempre teve um forte comércio de alimento nas ruas, principalmente

na tradigdo dos pastéis e churros. A comida de rua sobre rodas ganhou forga no Brasil
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em 2013, onde a cidade pioneira foi Sdo Paulo. A cidade inspirou-se nos modelos de
sucesso de Nova lorque e outras cidades americanas.

O primeiro food truck paulista foi Buzina Food Truck, especializado em
hamburgueres e acompanhamentos, sendo o primeiro empreendimento a ganhar as
ruas da cidade, e logo depois essa tendéncia foi espalhando-se por varios outros
estados. A capital paulista também foi a primeira a regulamentar 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.

Figura 18 — Primeiro Food Truck paulista

Fonte: Carioca DNA (2014)

O volume de empreendimento foi crescendo no Pais, e 0 mercado ganhou
grandes propor¢des, surgindo até os food parks, que séo as reunides de food trucks.
De acordo com o SEBRAE (2017), a populacao impulsionada pela praticidade e pelos
novos habitos de consumo, busca cada vez mais a alimentacao fora de casa, o que
justifica o forte crescimento dos food trucks. Em 2014, este segmento, movimentou
R$ 140 bilhdes no pais — um crescimento de cerca de 20% em relacdo a 2013, quando
faturaram R$ 116,55 bilhdes.

Porém, mesmo com o sucesso do segmento, os empreendedores precisam
ficar atentos e buscarem a inovagao constante. De acordo com G1 (2017) — Caderno
Pequenas Empresas e Grandes Negdcios — mais da metade dos food trucks de Sao
Paulo fecharam, devido ao aumento no preco dos lanches e a legislacdo vigente,
dificultando a busca pela demanda, que impedem que os food trucks circulem, o que
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dificulta a busca pela demanda. Essa queda, fez com que muitos empreendedores
buscassem reinventar-se no mercado, buscando formas para sair do convencional.

Na cidade de S&o Luis - MA, o mercado de comida de rua sobre rodas teve
sua popularizacdo em 2014, principalmente com os carrinhos de churros. Os
hamburgueres e hot dogs, passaram a incorporar estes cardapios depois de algum
tempo, sendo hoje os principais pratos comercializados. Porém, atualmente ha uma
variedade enorme de lanches encontrados nos food trucks de Séo Luis - MA, desde
churros, até acarajés, sushis, macarronadas, etc.

Em contato com a Secretaria Municipal de Urbanismo e Habitagdo
(SEDURH), o municipio utiliza a Lei n°® 3.016, de 28 de dezembro de 1989, que
regulamenta o comércio ambulante para enquadrar os food trucks. No dia 30/10/2018
foi aprovado pela Camara Municipal de Vereadores, um projeto de lei,
especificamente para este segmento, ja que representa 2% da populagdo, sendo a
fonte de renda de muitos trabalhadores. Em S&o Luis, tem havido constantes eventos
reunindo os food trucks e as mais variadas gastronomias, mostrando a for¢ca deste
segmento de mercado na cidade.
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3 METODOLOGIA

Neste topico, serd abordada a descricdo da metodologia da pesquisa, de
modo que possam ser elucidados, de forma clara e objetiva, os processos utilizados
na preparacao e o planejamento da pesquisa, permitindo assim, que as informacdes
obtidas respondam ao problema de pesquisa e que os resultados sejam analisados
de uma forma mais aprofundada. O autor Gil (2009, p. 17), define a “pesquisa como
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que séo propostos”.

Sendo assim, a metodologia pode ser definida como métodos que tém
como fungao garantir ao pesquisador a objetividade necessaria ao tratamento dos
fatos, oferecendo normas gerais que tém como objetivo a ruptura dos objetivos
cientificos com os do sendo comum, dando a oportunidade ao pesquisador de decidir
o alcance de sua investigacao das regras de explicacao dos fatos e da validade das
generalizagdes (GIL, 2009). Para tanto, fez-se necessario dividir a pesquisa em duas
partes: proprietarios de food truck e clientes de food truck.

3.1 Tipos de Pesquisa

Para o presente estudo, considerou-se a tipificacdo e os elementos de
coleta e analise de dados que melhor tiveram aderéncia aos objetivos da pesquisa.
Vergara (2007), assegura que existe varios tipos de pesquisa, com diferentes
taxionomias. Todavia, a supracitada classifica-as em diversos tipos: Quanto a forma
de abordagem, quanto aos objetivos e aos procedimentos técnicos. Gil (2009, p.8),
nos diz que “pode-se definir método como o caminho para se chegar a determinado
fim”.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2011, p. 92) “um projeto de pesquisa € um
mapa detalhado para guiar uma pesquisa até seus objetivos”. E importante determinar
o tipo de pesquisa a ser utilizada, para garantir que as informacdes sejam confiaveis
e 0 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 informagbes para a
resolucéo de problemas concretos (MATTAR, 2005).

Em sequéncia, existe abordagem a ser tratada, da qual existem dois

parametros: quantitativo ou qualitativo. Segundo Silva & Menezes (2000, p. 20):
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A pesquisa qualitativa considera que hd uma relagao dindmica entre o mundo
real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nudmeros. A
interpretacdo dos fenémenos e atribuicdo de significados sdo basicos no
processo qualitativo. Nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave. O processo e seu significado sdo os focos principais de
abordagem.

A primeira tem como descri¢do a representatividade dos dados, com o foco
na objetividade, tais como os instrumentos da linguagem matematica. A qualitativa
busca o aprofundamento a respeito da compreensdo dos grupos sociais ou das
organizagdes. Na pesquisa em questao sera utilizada os dois modelos de abordagem.
A pesquisa qualitativa devera ser utilizada quando pretende-se descobrir qual é a
percepcao do consumidor em relagdo aos food trucks, disponibilizando ferramentas
para que o pesquisador entenda as sugestdes dos clientes, e 0 que determina a sua
escolha. E também no que tange a percepc¢ao do empreendedor em relacéo ao seu
préprio negocio.

MacDaniel e Gates (2000), defendem que os resultados da pesquisa
qualitativa nao estao sujeitos a andlise quantitativa. Esta abordagem teve origem em
um estudo elaborado por um historiador de nome Giambattista Vico de meados do
século XVIIl. Nas palavras do historiador somente as pessoas poderiam entender
outras pessoas através da compreenséo 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 anadlise estatistica”.
Porém, defende que a pesquisa quantitativa nao deve ser considerada conclusiva e
precisa se aliar a outros métodos para que o problema de pesquisa seja melhor
entendido.

Segundo Vergara (2011), as pesquisas podem ser classificadas quanto aos
fins e quanto aos meios. Quanto aos fins a pesquisa proposta sera exploratéria e
descritiva, quantos aos meios serdo utilizadas pesquisas bibliograficas e de campo.

A pesquisa exploratoria, na maioria dos casos, € a primeira etapa da
investigacado e é usada quando o tema escolhido é pouco usual (GIL, 2008, p.27).
Poder ser utilizada para esclarecer e definir a natureza de um problema
proporcionando uma maior compreensao dos fenémenos, sem quantifica-los na
maioria dos casos (ZIKMUND, 2006, p. 104).

A pesquisa bibliografica, segundo Vergara (2007), é aquela realizada com

base em material publicado em livros, jornais, revistas, sites na internet, e que sejam
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disponibilizados ao publico em geral. A pesquisa de campo tera finalidade de levantar
maiores dados sobre o0 objetivo do estudo, possibilitando que o pesquisador participe
da coleta de dados, entendendo melhor seus resultados. Gil (2002), considera a
pesquisa de campo valiosa, pelo pesquisador ter contato direto com o objeto de
estudo, tornando os resultados positivos e verdadeiros. De acordo com Gil (2008), a
pesquisa descritiva escreve as caracteristicas de determinadas populagdes ou
fenbmenos, como por exemplo, pesquisa referente a idade, sexo, procedéncia,
eleicao e etc.
Figura 19 — Metodologia da pesquisa

Exploratéria

1. OBJETIVO

Descritiva

Qualitativa

2. ABORDAGEM

Quantitativa

Bibliografica

3. PROCEDIMENTO Pesquisa de campo

TECNICO
Ferramenta:
Survey Plataforma online
(SurveyMonkey)

Fonte: Elaborada pela autora (2018)

Portanto, para uma maior compreensdo do mercado do segmento de food
trucks localizado nos bairros da Litoranea e Lagoa da Jansen da cidade de S&o Luis
— MA, fez-se necessario classificar a pesquisa deste trabalho como: a) exploratéria,
para uma andlise aprofundada de todo o contexto, onde os proprietarios e 0s
consumidores estdo inseridos, e; b) quantitativa e descritiva, visando conhecer
estatisticamente estes numeros, investigando o objeto da pesquisa. Logo, quanto aos
fins a pesquisa proposta sera exploratéria e descritiva, quantos aos meios serao

utilizadas pesquisas bibliograficas e de campo.
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3.2 Universo e Amostra

A unidade de andlise estudada para os clientes de food truck é a cidade de
Sao Luis — MA, sendo um municipio brasileiro e a capital do estado do Maranhao. A
cidade de Sao Luis, € o municipio mais populoso do Maranhao, além de ser o 15°
mais populoso do Brasil. Tem uma populagdo estimada de 1.091.868 habitantes,
segundo o IBGE (2017). Em relacao aos proprietarios de food truck, a unidade
analisada sao os bairros da Litoranea e Lagoa da Jansen.

Em contato com a Secretdria Municipal de Urbanismo e Habitagdo
(SEDURH), com relacdo ao numero de food trucks, por ndo haver uma legislagéo
pertinente no municipio, os mesmos sao classificados como ambulantes. Sendo
assim, nao existe uma estimativa precisa do numero total. Mas em relacao aos bairros
onde a pesquisa ocorreu, de acordo com os dados da Blitz Urbana, existem cerca de
12 food trucks vigentes.

Quanto ao tipo, a amostra pode ser classificada como probabilistica e como
nao probabilistica. Na probabilistica, todos os elementos da populagéao tém chance de
serem escolhidos para comporem a amostra. Na ndo probabilistica, a selecdo de
quem vai compor a amostra dependerd do julgamento do entrevistador ou
pesquisador e ndo ha chance conhecida do mesmo fazer parte da amostra (MATTAR,
2005).

Para atingir os resultados da amostra total de empreendedores e
consumidores utilizou-se o calculo do tamanho da amostra, no SURVEYMONKEY

(plataforma de pesquisa online), como segue abaixo.

z2xp(1-p)

2
€

Tamanho da Amaostra =

2
z°Xp(l—p)
14 ( pi 27y
e"N

Onde:
N = tamanho da populagéo
e = margem de erro (porcentagem no formato decimal)

Z = escore Z.
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Para a definicdo da populagdo e amostra dos clientes de food truck,
considerou-se como populacao finita a média dos atendimentos de cada veiculo, ou
seja, 80 atendimentos em média por unidade ao dia, estipulando-os de acordo com
as entrevistas. Para o calculo da amostra probabilistica, foram utilizados os critérios
estatisticos conforme o calculo da survey, resultando em uma média de 1.920
atendimentos por unidade ao més, obtendo como tamanho da populacgéo total 23.040
consumidores, atingindo como minimo de tamanho de amostra 81 respostas, com
nivel de confianca de 85% e margem de erro de 8%. Totalizou-se 101 questionarios
respondidos.

No que diz respeito aos 12 food trucks, apenas 9 responderam ao
questionario, desta forma, o valor utilizado para margem de erro fora de 20% e, para
0 grau de confianca, 95%, resultando em 9 respostas. Alguns empreendedores
optaram por nao responder a pesquisa.

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

A coleta de dados secundaria se deu atraves de bibliografia disponivel em
artigo, livros e internet (sites especializados) sendo utilizada para compor a revisdo
bibliografica. A pesquisa documental é uma técnica importante da pesquisa
qualitativa, pois pode complementar outras informacdes oriundas de outras técnicas.
Ela pode ser utilizada através de gréficos, tabelas e outros periddicos disponiveis,

complementando as informacgdes.
3.3 Coleta de Dados

Para a elaboragéo desta pesquisa a coleta de dados fora tanto no quesito
quantitativo como qualitativo, desse modo, possui duas surveys, sendo uma
direcionada aos empreendedores e o outro, aos consumidores. A analise sera
realizada parcialmente através de graficos, com respostas objetivas e algumas
subjetivas.

Com relacao a coleta de dados dos clientes de food truck, a mesma foi
realizada pela autora, através de um questionario estruturado, onde a mesma enviava

via e-mail ou WhatsApp de acordo com a preferéncia do consumidor, principalmente
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no local onde os food trucks atuam. A abordagem dos clientes foi realizada enquanto
adquiriam os seus lanches.

Porém, outros consumidores que nao estavam adquirindo os lanches na
hora da pesquisa responderam ao questionario de acordo com divulgacdo. O
questionario desenvolvido para os clientes de food truck, foi composto de 21 (vinte e
uma) perguntas, sendo que 19 (dezenove) sao de multipla escolha, algumas com a
possibilidade de escolher mais de uma alternativa, a fim de se aprofundar na opiniao
dos entrevistados e duas descritivas, conforme Apéndice A. Das 21 (vinte e uma)
perguntas, 12 (doze) s&o referentes a informagbes socioeconbémicas dos
entrevistados e as outras 9 (nove), sobre habitos de consumo e preferéncias do
consumidor. O nimero de questionarios respondidos contabilizou 101.

Tratando-se do questionario aplicado aos proprietarios de food truck, o
namero de perguntas totalizou 39 (trinta e nove), sendo que 9 (nove) referem-se as
informagdes socioeconémicas dos proprietarios e 30 (trinta) referentes ao seu
negécio, as caracteristicas do mesmo e perspectivas, conforme Apéndice B. A
abordagem se dava nos intervalos de atendimento dos proprietarios, onde a autora
encaminhava o questionario via WhatsApp ou e-mail, conforme a preferéncia dos
proprietarios. Os proprietarios ndo respondiam na hora exata, e 0 numero de
questionarios respondidos contabilizou 9 (nove). O periodo da coleta de dados tanto
em relacdo aos consumidores, quanto para os empreendedores, iniciou-se dia 17 de
outubro de 2018, e foi até o dia 31 de outubro de 2018.

3.4 Analise de Dados

A andlise dos dados foi coletada pelo software SURVEYMONKEY, e teve
carater quantitativa e qualitativa. No caso da andlise quantitativa, as informacdes
serao demonstradas através de graficos, planilhas e quadros com texto corrido para
compor o seu diagndéstico e resultados. A analise qualitativa sera através de textos de
analises sobre as informacdes obtidas.

3.5 Limitacoes da Pesquisa

As limitacbes da pesquisa estdo relacionadas as possiveis dificuldades
encontradas na coleta no retorno das informacgdes oriundas do universo pesquisado.

Ademais, a amostra da populagao utilizada pode nao representar exatamente as reais
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percepcoes de toda a populacdo. E em relagcdo ao retorno das respostas do
questionario, no que se refere aos empreendedores, alguns optaram por nao

responder ao questionario.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo a apresentacao e a descricdo dos dados
obtidos na pesquisa de campo realizada por meio de surveys, seus resultados,
analises e comentarios. Para melhor assimilagdo do mercado estudado, a pesquisa
foi dividida em dois segmentos: Clientes de food truck e Proprietérios de food truck.
Os questionarios aplicados, abordam o perfil dos consumidores e proprietarios, bem
como suas opinides, sugestoes e visdo deste segmento, a fim de responder aos

objetivos especificos deste trabalho.
4.1 Clientes do Food Truck

Os dados gerados através da pesquisa realizada, seja na forma qualitativa
ou quantitativa, serdo esclarecedores para o entendimento deste universo que ainda
tem um ar de informalidade, porém de um mercado que nao € mais modismo, e sim,
uma tendéncia. Analisar os aspectos de quem consome em food trucks dar4d uma
perspectiva diferente do negocio e possibilitard gerar mais seguranca para quem
quiser melhorar o estabelecimento ja existente ou montar um novo negécio neste
mundo da alimentacdo de rua. Tratando-se dos consumidores, cada vez mais é
preciso um diferencial, ndo bastando apenas um atendimento com educacédo ou
produto de boa qualidade, e sim inovacao e melhoria continua.

Grafico 3 — Idade dos clientes de Food Trucks

Acima de60anos | 0%

De 50 a 59 anos 4%

pe4oadganos [N 11%
De 30 a 39 anos - 8%

Até 18 anos 2%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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No que se refere aos clientes de food truck, a pesquisa constatou que a
faixa etéria que mais costuma fazer as suas refeigbes no segmento estudado, esta
compreendida entre 19 a 29 anos, perfazendo um total de 75% dos entrevistados.
Seguido desta faixa etaria, estdo os clientes compreendidos na faixa etaria de 40 a 49
anos, cerca de 11%. A faixa etéria de 30 aos 39 anos ficou com 8%. Ficando em ultimo
lugar as faixas etarias compreendidas entre 50 e 59 anos com 4% e até 18 anos, com
2%.

Grafico 4 — Género
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No que diz respeito ao género, o resultado néo foi muito diferente, 57% dos
entrevistados sdo do sexo feminino e 43% do masculino. Demonstrando entédo
equilibrio na opgao pelo consumo de ambos 0s sexos.

Grafico 5 — Estado Civil
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)



Com

relacdo ao estado civil,

56

a pesquisa demonstrou que dos

consumidores, 76% do publico frequentador € solteiro, seguido de 18% casado, 3%

divorciado, 2% possuem unido estavel, e 1% vilavo.

Grafico 6 — Porcentagem dos consumidores que possuem ou nao filhos

90,00%
80,00%

70,00%

40,00%

20,00%

10,00%

0,00%

60,00% -

50,00% |

30,00% -

23,00%

Sim

77,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

De acordo com a pesquisa, 77% dos consumidores nao possuem filhos, e

23% possuem filhos.

Grafico 7 — Porcentagem de filhos dos consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos 23% de clientes com filhos, 48% possuem apenas um filho, 37% dois

filhos, 15% trés filhos e nenhum respondente quatro filhos ou mais.
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De acordo com os dados coletados na pesquisa acerca do nivel de

instru¢cdo, 0 numero mais expressivo foi para o ensino superior incompleto com 44%

dos resultados, e 21% com nivel superior concluido, seguido de 14% com pGs-

graduacdo, 10% com segundo grau completo, 6% segundo grau incompleto, 3%

mestrado, e 1% doutorado e 1% grau incompleto.

Grafico 9 — Renda dos consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Conforme a apuragéo, a faixa salarial que teve maior expressao com 51%
foi até 2 salarios minimos, em seguida com 22% de 2 a 4 salarios de minimos, 4 a 10
salarios minimos 16%, 10 a 20 salarios minimos 8%, e acima de 20 salarios minimos
2%.
Grafico 10 — Ocupacao dos consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Ocupacao pode ser definida como “atividade, servigo ou trabalho manual
ou intelectual [...]” FERREIRA (2012, p. 542). A ocupacao é um fator influenciador na
escolha de um produto, bem como a economia, (KOTLER, 2000, p. 90).

Em conformidade com o resultado do questionario, os estudantes,
somaram 52% dos respondentes, seguidos de 19% de funcionérios de empresa
privada, e 10% de funcionarios publicos. Empresarios 7%, e autbnomos 6%, também
sao frequentadores destes locais. Os demais estao divididos em: aposentados 1% e
desempregados 5%.
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Quadro 1 — Bairros que residem os consumidores

Bairros Quantidade de pessoas
Vinhais 14
Cohama 12
Calhau
Turu
Cidade operaria
Renascenca
Cohatrac
Ponta do Farol
Sao Francisco
Olho D'agua
Cohab
Cohajap
Vicente fialho
Santa cruz
Maiobao

=
(@)

Sao raimundo
Bequimao
Sao cristovao
Alemanha
Anil
Coroadinho

P PR PR R R ERLRNMDMNODOOOOONNO

101

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

De acordo com a pesquisa realizada, a maioria dos entrevistados moram
nas proximidades dos food trucks que responderam a pesquisa. Pelos resultados
obtidos, pode-se constatar também, a diversidade dos bairros onde esses
consumidores moram. Isso deve-se ao local ser de grande circulacdo de pessoas em
todos os horarios, e ter estes pontos como referéncia de lazer, cultura, compras e
Servigos.

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 religidao, o
grupo racial e a regidao demogréfica. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.
120).
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Grafico 11 — Frequéncia das refeicoes fora do domicilio dos consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Conforme os resultados obtidos, mais da metade dos pesquisados
costumam fazer refei¢cdes fora do seu domicilio frequentemente, ou seja, 53% do total
de clientes. Ocasionalmente sdo cerca de 37% e raramente 10%.

Grafico 12 — Refeic6es que mais sao feitas fora do domicilio pelos clientes
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Dos pesquisados, 87% afirmaram que a refeicao noturna, jantar/lanche é

feita fora do lar, um numero bastante expressivo. Do total, 37% realizam a principal
refeicdo, o almoco, fora de sua residéncia, e 28% o lanche da tarde. O café da manha

€ a refeicdo que mais é feita em casa, e sé 9% comem fora.
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Grafico 13 — Frequéncia que consomem em Food Trucks
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

A maioria dos consumidores 56% frequentam cerca de 1 (uma) por semana
0s Food Trucks. Na opcao “outros” obtiveram as seguintes respostas: 1 (uma) vez
por més (8 pessoas), 2 (duas) vezes no més (4 pessoas), raramente (2 pessoas),
ocasionalmente,1 (uma) vez a cada 15 (quinze) dias (2 pessoas).

Grafico 14 — Produtos mais consumidos em Food Trucks
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos produtos consumidos em food trucks, o mais apontado com 77%, foi o
hambdrguer. Em seguida cachorro quente, espetinhos, sanduiches, pastéis, doces e
bebidas. Na op¢ao “outros” com 17%, responderam: macarronada, agai, beiju, crepes,

pizza e sushi.



Grafico 15 — Motivacao para ir até um Food Truck
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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O que mais motiva os consumidores a fazerem refeicées nos food trucks

sdo sequencialmente: praticidade, preco, rapidez, sabor, qualidade, ambiente

informal. A opgdo produtos inovadores com apenas 11%, 0 que mostra que 0s

proprietarios poderiam investir mais na inovagao dos produtos. Na alternativa “outros”

responderam: Comodidade, variedade, localizacao, clima agradavel, descontraido e

informal. Nesta pergunta os consumidores podiam marcar mais de uma op¢ao.

Grafico 16 — Frequéncia no mesmo food truck por parte dos consumidores

70%

60%

50%

20%

10%

40% |

30% |

0% -

80% -

4 67%
29%
4%
Frequentemente Ocasionalmente Unicamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
A fidelizacao dos clientes é fundamental num mercado competitivo, e de

acordo com as respostas obtidas, apenas 4% dos clientes, declarou comer sempre no
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mesmo food truck, 29%, frequentemente e 67%, ocasionalmente. O que mostra que
0 mercado precisa desenvolver estratégias de fidelizacao.
Grafico 17 — Porcentagem dos consumidores que deixariam ou nao de
escolher um food truck pela estrutura do caminhao
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Nesta pergunta as respostas ficaram quase empatadas, 52% nao deixariam
de escolher um food truck pela estrutura do caminh&o, e 48% dizem que deixariam.
Muitos empreendedores ndo dao a devida importancia para o design, nao criam
estratégias em relacdo a identidade do empreendimento, por ndo entenderem a
importancia de uma boa comunicagao visual com o consumidor.

Grafico 18 — A forma que os consumidores mais encontram os food trucks
com antecedéncia
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Em relacdo a forma como os consumidores encontraram os food trucks,
53% responderam que se d& através de indicacao de amigos. Facebook ou Instagram
ficaram com 41%. O que mostra que 0s proprietarios precisam investir mais em
estratégias de divulgacdo nas midias sociais.
Grafico 19 — Nivel de importancia em um Food Truck para os consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Consoante as respostas obtidas, a limpeza do food truck ficou em primeiro
lugar em relacdo ao nivel de importancia para os clientes. Depois de acordo com a
ordem ficou: o cardapio, preco das refeigdes, estrutura, iluminacao, exposicdo da

cozinha, identidade visual (nome visivel), e por Ultimo 0 som (as musicas).
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Quadro 2 — Sugestoes para os proprietarios de Food Truck

Mais higiene.
Inovagao do produto comercializado, reiventar, e fazer parcerias com outros
trucks de forma que em um mesmo ambiente se tenha varios atrativos.

Variedades no cardapio.
Bom atendimento, e produtos de qualidade.

Estrutura para sentar, ambiente confortavel, acessivel e seguro.
Investir mais no marketing e proporcinar ao cliente vantagem para fideliza-
lo.

Precos compativeis ao lanche.

Tempo de epera diminuir/agilidade na prestacdo de servigos.

Food Truck com boa aparéncia.

Padronizagdo dos funcionarios, utilizacdo de tocas e aventais/ mascaras e
luvas. Ter muito cuidado na apresentacado dos funcionarios.

Investir em atrativos (musica ao vivo), e sair da mesmisse.

Divulgacdo nas redes sociais.
Combos promocionais.
Expandir suas unidades de negdécios em Sao Luis,e ndo apenas em zonas
com poder aquisitivo maior.
Maionese caseira de qualidade.
Design inovador.
Alimentacdo lacto vegetariana, e sempre ter maquina de cartao.
Qualificagdo na mao de obra.
Investir bastante no espaco e na organizagao do espaco, mesmo que seja

limitado, de forma que fique aconchegante e sempre iluminado.
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Em relacdo as sugestdes dos clientes, os 101 respondentes, deram uma
opinido. O quadro acima encontra-se resumido com as respostas que mais
apareceram. Pode-se destacar a maioria: prezar pela higiene, ter uma maior
diversidade de lanches, divulgacao nas redes sociais, estratégias para fidelizagdo com
o cliente, inovacao, preco acessivel, local para sentar, comida vegetariana e etc.
Muitos falaram em relagao a “sair da mesmice”, ou seja, colocar uma musica ao vivo,

investir no design, e incluir alimentos mais requintados.
4.2 Perfil geral dos consumidores de Food Trucks

Conforme os objetivos da pesquisa e para a consolidacdo dos resultados
obtidos, ap6s a andlise acima, faz-se agora uma sintese de quem sao estes
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consumidores dos food trucks, seu perfil socioeconémico, perspectivas e impressdes
a respeito deste segmento, localizados em alguns bairros da cidade de Sao Luis —
MA.

Quadro 3 — Resumo geral dos consumidores de Food Truck

Faixa etaria De 19 a 29 anos 75%
Género Feminino 57%
Estado Civil Solteiro 76%
Porcentagem dos que possuem
S ERE A N3o 77%
filhos
Porcentager’.n do numero de 1 48%
filhos
Escolaridade Ensino superincompleto 44%
Renda Até dois salarios minimos 51%
Ocupacgao Estudante 52%

. ) Vinhais, cohama, calhau, turu, L
Bairros em que residem . L. A maioria
renascenca, cidade operaria.

Incidéncia das refei¢des fora do

lar Frqguentemente 53%
RefeigOes que mais sao feitas
soesq Jantar/ Lanche 87%
foradolar
Frequéncia que consomem food
. < 1vez por semana 56%
trucks
Produtos mais consumidos em ,
Hamburgueres 77%
food trucks
Motivacdo parair até um food
el Praticidade 55%
truck
Frequéncia no mesmo food truck
9 f . Ocasionalmente 67%
por parte dos consumidores
A forma que os consumidores
mais encontram os food trucks Indicacdo de amigos 53%

com antecedéncia
Prezar pela higiene, maior

variedade de lanches, divulgagao
Sugestdo para os proprietarios de  nas redes sociais, fidelizar os
food trucks clientes, inovagao, prego
acessovel, estrutura para sentar, e
etc.
Limpeza, cardapio, preco,
Nivel de importancia de um food estrutura, iluminagdo, exposi¢do
truck para os consumidores da cozinha, identidade visual e
som.

A maioria

Na ordem de importancia

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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Pode-se descrever os consumidores de food truck com idade média de 25
(vinte e cinco) anos, em sua maioria do sexo feminino, solteiros e sem filhos. Dos que
possuem filhos a maioria tem apenas 1 (um). A maior parte possui ensino superior
incompleto. Com renda de até dois salarios minimos.

A parcela mais expressiva € de estudantes e funcionarios de empresas
privadas, e que moram nos bairros do: Vinhais, Cohama, Calhau, Turu, Renascenga
e Cidade Operéria. Mais da metade dos questionados, realizam as suas refei¢des fora
do lar e o fazem com certa frequéncia. O almocgo e o jantar sdo os horarios em que
h& uma maior preferéncia por refeicdes fora de casa.

Os produtos mais consumidos sdo hamburgueres, e 0 que motiva estes
consumidores a frequentar estes locais € a praticidade, preco e a rapidez dos lanches.
A fidelizagao dos frequentadores é baixa e o consumo é de ocasido. A maioria dos
consumidores encontram os food frucks com antecedéncia através de indicacao de
amigos. A maior parcela dos respondentes da pesquisa sugeriu para 0S
empreendedores: prezar mais pela higiene, inovacéo, diversidades dos produtos,

estrutura para sentar, programas de fideliza¢ao, investir mais no marketing, etc.
4.3 Proprietarios de Food Truck

Grafico 20 — Idade dos empreendedores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)



68

Relacionado a faixa etaria dos empreendedores de food trucks em Sao Luis
— MA, mais precisamente nos bairros da Litoranea e Lagoa da Jensen, foram dois os
principais destaques: os de idade entre 19 a 29 anos, com 33%, e de 30 a 39 anos
com 44%. Na sequéncia, estatisticamente empatados, ficaram as faixas
compreendidas dos 40 a 49 anos, e 50 a 59 anos, ambos com 11%. As faixas etarias
até 18 anos e acima de 60 anos, ficaram com 0%.

Figura 20 — Média de idade dos empreendedores iniciais (TEA) e estabelecidos

(TEE)
TEE 26,5 19.2
TEA 22,9 16,6 10,4
M 18 a 24 anos M 25 a 34 anos 35 a 44 anos
45 a 54 anos 55 a 64 anos

Fonte: GEM Brasil (2016)

A maioria dos empreendedores iniciais no Brasil encontra-se na faixa dos
25 aos 34 anos (30,3%), seguida pelos pela faixa de 35 a 44 anos (22,9%). A menor
proporcédo desses empreendedores (10,4%) tem idades entre 55 e 64 anos. Ja nos
empreendimentos estabelecidos existe predominancia de individuos com idades entre
35 e 44 anos (30,1%) e de 45 a 54 anos (26,5%). Como era esperado, nesse grupo
estdo em menor proporcao individuos de 18 a 24 anos (6,2%, € comparando aos
empreendedores inicias, é expressivamente mais alta a presenca de individuos com
idades entre 55 e 64 anos (19,2%) (GEM, 2016).

Esta média comprova os numeros encontrados em Sao Luis - MA, visto
que a maior faixa etaria dos empreendedores entrevistados se classifica de 30 a 39
anos. Porém, a segunda faixa etéria predominante encontra-se entre 19 a 29 anos, o
que mostra que os empreendedores desta cidade que estdo comecando as suas
atividades sdo empreendedores mais novos.
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Grafico 21 — Género
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Em relacdo ao género, 88% dos empreendedores questionados sédo do
sexo masculino e 11% do sexo feminino. Um percentual bastante acima da média
nacional, j& que o Brasil € um dos paises que apresentam as taxas mais balanceadas
de empreendedores entre homens e mulheres responsaveis por novos negocios.

Figura 21 — Taxas especificas de empreendedorismo inicial (TEA) segundo

género
Paises Masculino Feminino TEA
Brasil 19,2 19,9 19,6
Africa do Sul 8,0 5.9 69
Alemanha 6,0 31 46
China 11,8 8,6 10,3
Estados Unidos 14,8 10,5 12,6
india 135 7,6 10,6
México 9.3 10,0 9,6
Russia 6,9 57 6,3

Fonte: GEM (2016)

No Brasil a TEA (empreendedores brasileiros que possuem um negocio
com até 3,5 anos.) é de 19,9% para mulheres e 19,2% para homens, o que pode ser
considerado uma distribuicdo bastante equilibrada (GEM, 2016).
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Grafico 22 — Estado civil dos empreendedores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Dos proprietérios entrevistados, 78% sédo casados, e 0s solteiros somam
22%. De acordo com a tendéncia do cenario nacional a maioria dos empreendedores
sdo casados ou solteiros. Este resultado confirma os resultados obtidos na pesquisa
nacional de empreendedores.
Figura 22 - Distribuicao percentual dos empreendedores inicias (TEA) e
estabelecidos (TEE) segundo estado civil no Brasil

TEE 33,9 2.4 44
TEA 37,5 1,3 4,6
B Casado B Unido estavel Divorciado
Solteiro Vidvo Outros

Fonte: GEM (2016)

A partir dos resultados apresentados é possivel afirmar que os individuos
casados sao maioria tanto entre os empreendedores iniciais (41,7%) como entre os



71

estabelecidos (45,7%). Os solteiros também tém bastante representatividade no
empreendedorismo. Sao 37,5% entre os empreendedores iniciais e 33,9% entre os
empreendedores estabelecidos (GEM, 2016).

Grafico 23 — Porcentagem dos empreendedores que possuem filhos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Cerca de 67% dos proprietarios entrevistados possuem filhos e 33% nao.

Grafico 24 — Quantidade de filhos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Dos 67% que possuem filhos, 43% tem até 2 filhos. Os com até 1 filho e 4
ou mais, ficaram ambos com porcentagem de 29%.
Grafico 25 — Formacao dos empreendedores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
A formacao dos pesquisados ficou em 56% com ensino superior completo,

seguido de 22% para 2° grau completo e ensino superior incompleto. Nenhum
entrevistado possui pés-graduacao, mestrado, doutorado e curso técnico.
Figura 23 — Distribuicao percentual dos empreendedores inicias (TEA)

segundo escolaridade

Paises :ngc‘;?;o S:::‘r;:ll.i{oio -u::::ério p&E:Pm;o AEs
Brasil 19,5 20,5 14,4 22,9 19,6
Africa do Sul 46 7.4 11,9 69
Alemanha 1.9 4,7 7.1 4,6
China 6,6 11,2 12,1 18,5 10,3
Estados Unidos 10,1 10,6 13,1 14,0 12,6
india 8,1 11,3 14,1 6,1 10,6
México 7.0 11,2 14,9 17,1 9,6
Russia b4 28 7.1 6,3

Fonte: GEM (2016)
Ao analisar os dados do Brasil, verifica-se que justamente a faixa de

“experiéncia pés-graduacao” (Mestrado completo, doutorado completo e incompleto)
€ a que tem maior indice de individuos engajados em novos empreendimentos

(22,9%). Isto ndo significa que a maioria dos novos empreendimentos é constituida
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por mestres e doutores, pois a expressao desta parcela da populagdo em numeros
absolutos é mais baixa do que a de individuos com menor escolaridade. Segundo o
PNAD (2014), apenas 13,1% da populagéo brasileira acima de 25 anos, tem curso
superior completo (GEM, 2016). Porém, ao analisar os dados obtidos percebe-se que
o nivel de escolaridade dos empreendedores de Sao Luis estd abaixo da média
nacional.

Grafico 26 — Area de formacio dos empreendedores
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Linguistica, Letras e Artes | 0%
Ciéncias Humanas 25%
Ciéncias Sociais Aplicadas 13%
Ciéncias Agrarias | 0%
Ciéncias da Saide 13%
Engenharias = 13%

Ciéncias Biologicas | 0%

Ciéncias Exatas e da Terra 13%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Dos 56% formados em nivel superior, 25% se encontram na area de

humanas, e em seguida as areas dividiram-se igualmente em ciéncias sociais
aplicadas, engenharias, ciéncias da saude, ciéncias exatas e da terra, todos com 13%.
Grafico 27 — Renda secundaria dos empreendedores
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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A renda dos empreendedores, quase em sua totalidade € extraida do

proprio trabalho nos food trucks, ou seja, 78% nao tem outra fonte de ganhos.

Grafico 28 — Ocupacao dos empreendedores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Os proprietarios dos food trucks em 78% dos casos definiram-se como

empresarios.
Grafico 29 — Primeira tentativa de empreendimento
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Pouco mais da metade dos empreendedores declarou que nao era o seu

primeiro negdcio, cerca de 56%.
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Quadro 4 — Outros empreendimentos ja realizados pelos empreendedores

Area de alimentacao

Lanchonetes em escolas
Carrinho de churros

Em outros lugares de alimentagao

Lanchonetes

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Grafico 30 — Periodo que atuam como empreendedor
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
No que diz respeito ao tempo em que os empreendedores estdo em

atividade, a grande maioria, 44%, estdo no ramo até dois anos, seguido de 33% que
estdo acima de cinco anos. Na sequéncia estatisticamente empatados, ficaram as
faixas compreendidas de até um ano, e até trés anos, com 11%.
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Grafico 31 — Periodo que atuam como empreendedor no ramo de Food Truck
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

O tempo de trabalho com food truck informado pelos proprietarios ficou na

seguinte sequéncia: 66,67% até dois anos, 22,22% até um ano, e 11,11% acima de

cinco anos.

Grafico 32 — Porcentagem de empreendedores que ja haviam trabalhado com

Food Trucks
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

De acordo com as respostas obtidas nenhum dos proprietarios havia

trabalhado com food trucks em outras oportunidades.
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Grafico 33 — Motivos que levaram os empreendedores a abrirem um Food Truck
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
A necessidade foi o maior motivo pelo qual os proprietarios dos food trucks

iniciaram os seus estabelecimentos com 56%. E 44% escolheram este segmento pela
oportunidade oferecida pelo mercado. Com 33%, ficou a possibilidade de aumentar a
sua renda, e na sequéncia ficou a opgao “outros” com 22%, e investimento financeiro
com 11%. Nao foram citados a possibilidade de incentivo dos familiares e amigos e a
possibilidade de fazer o seu préprio horario de trabalho. De acordo com o cenario
Brasileiro o empreendedorismo por oportunidade tem crescido, principalmente
quando trata-se dos empreendedores iniciais. Porém a realidade do
empreendedorismo atualmente em S&o Luis - MA, ainda vai de encontro com essa
porcentagem.

Figura 24 — Motivacao dos empreendedores iniciais: taxas para oportunidade e

necessidade

Meltvache o Fﬂﬁ?‘:‘ﬁ Empuﬂiﬁ:ﬂrz:
Oportunidade 112 57,4 15.022.742
Necessidade 83 L2k 11.113.080
Razdo Oportunidade/Necessidade 14

Fonte: GEM (2016)
No periodo de retracdo da economia nacional pés 2012, o

empreendedorismo continuou a crescer, porém, agora puxado pela sua componente
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“necessidade”. Isto pode ser um indicativo de que 0 empreendedorismo no Brasil pode
estar assumindo um comportamento mais independente do nivel de atividade
econbémica. No Brasil, 0 ano de 2016 apresentou uma melhora sutil se comparado a
2015 (56,5%), com o valor de 57,4%. Portanto, a cada 100 empreendedores, 57
empreendem por oportunidade (GEM, 2016).

Grafico 34 — Satisfacao dos empreendedores com a operacao de Food Truck
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70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00%
30,00% -

22%
20,00%
10,00% -

0,00% 0,00% 0,00%
0,00% T T T T 1

Insatisfeito Pouco Satisfeito Em parte Satisfeito Muito satisfeito
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

O indice de satisfagdo com o negdcio ficou bastante elevado. Mais da
metade dos empreendedores, 78%, demonstraram-se satisfeitos e 22% muito
satisfeitos.

Grafico 35 — Retorno financeiro esperado pelos empreendedores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Todos os proprietarios entrevistados responderam que o0 seu retorno

financeiro esta dentro do planejado.

Grafico 36 — Frequéncia com que os empreendedores buscam atualizacées

(cursos, treinamentos, workshops, web aulas, etc.) no seu ramo de negoécio

N&o busco atualiza¢Bes sobre o ramo

Uma vez por ano

A cada seis meses

A cada quatro meses

A cada dois meses

11%

22%

33%

11%

22%

0%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Em relacdo a frequéncia que esses proprietarios buscam atualizacao e

renovagao de informagéo, 33% afirmaram que a cada seis meses. As alternativas

‘uma vez por ano” e “a cada dois meses” ficaram empatadas com 22%, e “a cada

quatro meses” com 11%.

também ficou com 11%.

A alternativa “ndo busco atualizagbes sobre o ramo”,

Grafico 37 — Principais formas que os empreendedores buscam atualizacoes

sobre o ramo
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Os cursos de qualificagdo na area de alimentagdo se mostraram a maior
fonte de atualizagdo dos pesquisados, 67% responderam que os utilizam para o
aperfeicoamento nas suas atividades. O SEBRAE, como fonte de informacéo, ficou
com 56%. Os cursos oferecidos pela internet e a opgao “outros” também foram citados
ficando cada um com 11%.
Grafico 38 — Principal produto comercializado pelos empreendedores

Outro (especifique)
Doces

Comida Japonesa
Churrasquinho

Hot Dogs
Hamburgueres

33%

Pizza e massas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos produtos comercializados, aparece como carro chefe o0s
hamburgueres com 33%, apresentando uma maior preferéncia na comercializagéo.
Também foram citados pizza e massas, hot dogs, churrasquinho, e comida japonesa.
Na opc¢éao “outros” responderam pastéis e churros, guarana da Amazédnia e acai.

Grafico 39 — Faixa de preco do principal produto comercializado
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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A faixa de preco mais praticado pelos food trucks fica entre R$ 6,00 e
R$10,00 e acima de R$ 15,00, com 33%. A segunda faixa mais comum, com 22% das
respostas é a compreendida de R$ 11,00 a R$ 15,00, seguida de 11% dos casos que
utilizam como preco abaixo de R$ 5,00.
Grafico 40 — Porcentagem de como os empreendedores classificam a
qualidade de seu produto
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Todos os proprietarios classificam os produtos comercializados como de

otima qualidade.
Grafico 41 — Sobre o mix de produtos (quantidade de produtos) do Food Truck
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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A diversidade dos produtos € bastante ofertada pelos proprietarios,
segundo as respostas. Exatos 44%, acreditam que possuem produtos variados em
seu cardapio.

Quadro 5 — Fatores que levaram os empreendedores a escolherem o produto
comercializado

Experiéncia no ramo de alimentagdo.
Andlise do produto, pois ainda ndo estava sendo vendido em forma de food trucks nas redondezas.
Tendéncias nas faculdades, e resolvi trazer para litoranea.
Eu era funciondrio no ramo de culindria japonesa (sushiman)
Jdvendia antes em food card e lanchonete, como teve muito boa aceitagdo pela clientela, resolvemos
expandir para food trucks.
Ja trabalhava comisso hd um tempo e via que o produto estava saindo e resolvi levar a frente.
Sim, fizemos pesquisa de mercado.
Tendéncia.

Seguimos o conceito do seguimento e adptamos para nossa realidade e localizagdo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Pode-se perceber que a maioria dos empreendedores ja possuiam
experiéncia no segmento de alimentagdo, porém apenas um relatou ter feito uma
pesquisa de mercado. A pesquisa mercadolégica € essencial para que o
empreendedor ndo erre na hora da tomada de decisdo, pois a mesma vai fornecer
informacgdes sobre o mercado, publico alvo e concorrentes. No caso das pequenas e
médias empresas, esses desafios se tornam ainda maiores, porque quando o
equilibrio entre custo e receita sai do eixo, o impacto é muito maior do que em uma
grande empresa.

Grafico 42 — Porcentagem dos Food Trucks que atuam em ponto fixo
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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A maioria dos food trucks pesquisados atuam em ponto fixo, cerca de 67%.
De acordo com a regulamentacao que formaliza o exercicio dos Food Trucks em Sao
Luis - MA, aprovada recentemente, em seu artigo 5% diz: A instalacdo de
equipamentos em passeios publicos respeitara a legislacdo urbanistica em vigor
(PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO LUIS - MA, 2018).
Grafico 43 — Porcentagem dos empreendedores que possuem outros negoécios

80% -

70% - 67%

60% -

50% -

40% -

33%

30% -

20% -

10% -

0% -

Sim

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
Apenas 33% dos empreendedores possuem outro negocio, e o restante,
67%, se dedicam apenas ao food truck.
Grafico 44 — Outro segmento/ramo de negocio que os empreendedores atuam
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Grafico 45 — Porcentagem quanto a posicao dos empreendedores em relacao

ao seu negocio

80% -

67%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
Manter

Modificar

33%

0% 0%

Substituir Sair

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Exatos 67% dos proprietarios pretende manter o negécio como esta, e

33%, tem a intencdo de modifica-lo. Nenhum dos questionados pretende sair ou

substitui-lo.

Grafico 46 — Ameacas para manter o Food Truck de acordo com os proprietarios
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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De acordo com a opinido dos empreendedores entrevistados, a principal
ameaca encontrada sdo as condigdes meteoroldgicas, com 78%. Em seguida, a
legislagéo, com 67%. As alternativas: entrada de novos concorrentes, mudangas nos
habitos dos consumidores, ficaram empatadas, com 22% cada. As opcoes “falta de
seguranca no local” e “fatores culturais”, ficaram com 11%. Na opc¢ao “outros”
responderam também sobre a dificuldade com a lei vigente.
Grafico 47 — Vantagens competitivas do Food Truck segundo os proprietarios
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78%

M Prego competitivo ® Qualidade do produto/ servigo = Bom atendimento ao Cliente
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M Outro (especifique)

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Conforme o resultado da pesquisa, todos os empreendedores marcaram
como uma vantagem competitiva a qualidade do seu produto/servi¢co, em seguida com
78%, ficou um bom atendimento ao cliente. O preco competitivo ficou com 56%,
posteriormente empatados com 44% o conhecimento do mercado e inovacdo no
produto, e por ultimo com 22%, qualidade no marketing.

Segundo Porter (1985), a vantagem competitiva advém do valor que a
empresa cria para seus clientes em oposicao ao custo que tem para cria-la, logo a
formulagdo de uma estratégia competitiva é primordial para a empresa, pois esta
dificilmente podera criar condicbes, ao mesmo tempo, para responder a todas as
necessidades de todos os segmentos de mercado atendido, proporcionando a

empresa, desta forma, criar uma posi¢éo Unica e valiosa.
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Grafico 48 — Principais fraquezas do Food Truck de acordo com os proprietarios
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Consoante a pesquisa, as opgdes “pouca experiéncia na gestdo” e “falta de
planejamento estratégico”, sdo as principais fraquezas dos food trucks, com 50%
cada. Em seguida vem a alternativa “mao de obra desqualificada”, com 38%, e, com
13% cada, as opcbes “falta de estrutura do food truck” e “outros”. A opgao “outros”
obteve a seguinte resposta: Dificuldade para expandir e encontrar uma nova equipe
qgue realmente esteja engajada no processo.

Grafico 49 — Principais estratégias de marketing dos Food Trucks segundo os
proprietarios
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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As midias sociais sao o0s principais recursos de marketing dos

empreendedores de food truck. Logo apds, com 33%, na opgao “outro” citaram: “Boca

a boca”, indicagdes, e outro marcou que ndo possuia estratégias de marketing.

Grafico 50 — Principais motivacoes dos empreendedores para abertura do

Food Truck

= Outro (especifique)

= Retomo financeiro répido = Praticidade

= Experiéncia no segmento de alimentagdo = Inovagdo

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

De acordo com

as respostas obtidas, 56% dos empreendedores

consideram a experiéncia no segmento de alimentacao sua principal motivagéo para

abertura de um food truck, além de 33% considerarem o retorno financeiro rapido, e

11% a inovagao.

Grafico 51 — Porcentagem de funcionarios por Food Truck
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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A maioria dos empreendedores, 56%, possuem de 3 a 5 funcionarios, com
33% “apenas 2 funcionarios”, e “acima de 5 funcionarios”, 11%. Nenhum possui
apenas 1 funcionario, logo todos os food trucks entrevistados, sdo enquadrados como
micro e pequenas empresas.
Quadro 6 — Quantidade de funcionarios do empreendimento que sao
parentes/familiares

3 funcionarios
3 funcionarios
2 funcionarios
2 funcionarios
2 funcionarios
2 funcionarios
Nenhum
Nenhum

Nenhum
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Percebe-se que a maioria dos empreendedores possuem parentes em
seus negoécios.
Quadro 7 — Tipo de capital utilizado para a abertura do Food Truck

Empréstimo
Banco

Privado. Juntando e fazendo aos poucos
Venda de bens e indenizacao contratual
Capital préprio

Aproximandamente 35.000 para abertura
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos empreendedores que responderam esta pergunta, citaram como tipo
de capital utilizado: empréstimo, banco, capital préprio, venda de bens e indenizacao

contratual.
4.4 Perfil geral dos proprietarios de Food Truck

O perfil do empreendedor no Brasil, assim como no mundo, transforma-se
ao longo do tempo, acompanhando as novas tendéncias de mercado. Em meio a
crises financeira, os brasileiros tendem a inovar em seus investimentos e criar op¢oes
para se manterem economicamente. No quadro abaixo, obtém-se um panorama geral

dos proprietarios de food truck em Sao Luis — MA (Bairros da Litoranea e Lagoa da
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Jansen), seu perfil socioeconébmico, como veem o empreendimento, produto
comercializado e informacgdes sobre a continuidade do mesmo.
Quadro 8 — Perfil geral dos empreendedores de food trucks localizados nos

bairros da Litoranea e Lagoa da Jansen

Faixa etaria De 30a 39 anos 44%
Género Masculino 89%
Estado Civil Casado 78%
Porcentagem dos que possuem .
. Sim 67%
filhos
Porcentagerrl do numero de 2 43%
filhos
Escolaridade Ensino super completo 56%
Outra fonte de renda Nao 78%
Ocupagao Empresario 78%

Primeira tentativa de

i Nao 56%
empreendimento
Outros negdcios que ja Area de alimentac3o, lanchonetes L.
. A maioria
empreendeu em escolas, carrinho de churros
Periodo que atuam como 5
Até 2 anos 44%
empreendedor
Periodo que atuam como
empreendedor no ramo de food Até 2 anos 67%
truck
Porcentagem de
empreendedores que ja haviam Nao 100%
trabalhado com food trucks
Motivo para investir em food
o f Necessidade 56%
truck
Nivel de satisfagdo com o L.
. Satisfeito 78%
empreendimento
Retorno financeiro Dentro do planejado 100%
Principal produto comercializado Hamburgueres 33%
Em relagdo a continuidade do
: Manter 67%

empreendimento

Principais formas que os L 3
Cursos de qualificagdo na area de

empreendedores buscam . ~ 67%
L alimentacgdo
atualizagbes sobre o ramo
Porcentagem dos food trucks
= f Sim 67%

que atuam em ponto fixo
Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Desse modo, analisa-se que os proprietarios de food truck sao, em sua
maioria homens, com idades que variam dos 19 aos 39 anos, casados e com até 2
filhos. A formag&o predominante é nivel superior completo. Mais da metade n&o tem

outra fonte de renda. Consideram-se empresarios, e a maioria disse que nao era o
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primeiro negoécio. Nunca haviam trabalhado neste mercado, e a maioria resolveu
empreender pela necessidade.

Os proprietarios estao satisfeitos com os seus food trucks, e obtém retorno
financeiro conforme o planejado. A maioria busca atualiza¢des através de cursos no
ramo de alimentacdo e SEBRAE. O principal produto comercializado sao
hamburgueres, e consideram o seu produto 6timo e com opg¢des variadas. A maioria
nao tem filiais e ndo possuem outros negécios. Em relacdo a continuidade do negdcio,
a maioria pretende manté-lo. A maior parte atua em ponto fixo, muitos nao tem apelos
de marketing, e dizem utilizar as redes sociais para divulgacédo. A maioria afirmou ter

entre 3 a 5 funcionarios, e muitos desses sdo familiares.
4.5 Panorama dos Resultados

ApGs a realizagdo do estudo e apreciagédo dos resultados, tanto em relagéo
aos questionarios realizados com os empreendedores quanto com 0s consumidores,
verificou-se as ameacas e oportunidades, forcas e fraquezas deste segmento.

Figura 25 — Analise SWOT - Food Trucks

ANALISE SWOT FOOD TRUCKS - NOS BAIRROS DA LITORANEA E LAGOA DA JANSEN EM SAD LUES-
MA.
Experiéncia no seg mento de alimentacdo Falta de planejamento estratégico
Conhecimento de mercado Pouca experiéncia na gestio
Busca por atualizagBes sobre o ramo Mao ce obra desgualificada
Qualidade no produto/servico Espaco limitado
Bom atendimento ao cliente Auséncia de variedade nos produtos
Prego competitivo Escasserde programas de fidelizacio
Praticidade Falta de inovacdo nos produtos
Mercado em evolugio Condigbes meteorologicas
Aumento crescente da demanda Legislagao
Inovagdo nos produtos  design do Food Truck Mudancas no habito dos consumidores
Entrada de novos concomentes

Fonte: Elaborada pela autora (2018)
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Em compatibilidade com as informagbes destacadas pela investigagéo,
tanto em relagdo ao questionario aplicado com o empreendedor, quanto com o
consumidor, as principais forcas sao: experiéncia no segmento de alimentacao, ja que
a maioria dos empreendedores abriu o food truck por esse motivo, além das
atualizagbes serem constantes nesta area. Segundo, o conhecimento de mercado,
busca por atualizagdes sobre o ramo, qualidade no produto/servigo, bom atendimento
ao cliente, preco competitivo, e praticidade.

As principais oportunidades sdo: mercado em evolug¢do na cidade de Séao
Luis - MA, aumento crescente da demanda por food trucks, e a possibilidade de inovar
tanto nos produtos quanto no design. Percebe-se entdo, que as principais vantagens
encontradas hoje nos food trucks entrevistados sdo a experiéncia no ramo de
alimentacao, e apesar de poucas variedades, possuem qualidade no produto/servigo,
a oportunidade de inovar e a busca crescente dessa demanda, sendo um mercado
promissor, com retorno financeiro rapido.

Ja no que diz respeito as fraquezas encontradas, averiguou-se: falta de
planejamento estratégico, pouca experiéncia na gestdo, mao de obra desqualificada,
espaco limitado, falta de variedades nos produtos, auséncia de programas de
fidelizacdo, e falta de inovacdo nos produtos. Percebe-se que a maioria dos
empreendedores considerou como fraqueza a falta de mao de obra qualificada e o
espaco limitado. E por mais que tenham experiéncia no ramo de alimentagédo, nao
possuem experiéncia na gestdo, e muitos consideram como fraqueza a falta de
planejamento estratégico.

A maioria dos empreendedores falaram que possuiam variedades em seu
carddpio, porém a maioria dos consumidores sugeriu maior variedade em seus
cardapios, ja que muitos s6 vendem um produto em especifico. Observa-se a falta de
fidelizacdo com os clientes, apesar de muitos atuarem em ponto fixo, os consumidores
raramente consomem nos mesmos food trucks, e muitos opinaram em relacao a falta
desses programas de fidelizacdo. Apesar do food truck em si ja ser uma inovacgao, a
maioria dos produtos sdo comuns, e muitos dos consumidores que responderam ao
qguestionario sugeriram “inovar mais”.

Em relagdo as ameagas encontradas, a maioria dos empreendedores
destacou a legislacao, por ter muita burocracia; as condicbes meteoroldgicas, ja que
precisam parar as suas vendas em dias chuvosos; mudangas nos habitos dos
consumidores e entradas de novos concorrentes. Logo, 0s principais desafios deste
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segmento sdo buscar estratégias de inovagao, tanto para os produtos, quanto para o
ambiente. Inovar no cardapio, por exemplo: Food Truck focado nas faixa etéria infantil,
ou para idosos, food trucks com comidas vegetarianas, investir no design chamativo,
e uma boa estrutura para os clientes. Criar estratégias para fidelizar os consumidores,
interagindo mais nas redes sociais, criando combos promocionais, e O0s

empreendedores precisam também investir mais em cursos na area da gestéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de comida sobre rodas ndo trata apenas de mais um modismo,
porém de uma tendéncia que veio para permanecer no mercado, onde 0s
empreendedores enxergam como uma oportunidade de sair do convencional, e a
demanda vem tornando-se cada vez mais frequente. Desta maneira, esta pesquisa
teve como objetivo geral analisar as vantagens e desafios do segmento de food truck
na cidade de Sao Luis - MA, mais precisamente, nos bairros da Litordnea e Lagoa da
Jansen. Sendo dois publicos envolvidos no processo: consumidores e
empreendedores. No caso dos consumidores, foi pesquisado o perfil socioeconémico,
habitos de consumo que sao determinantes para a compra, além de sua impressao
pessoal sobre o0 negdécio e sugestdes. Tratando-se dos proprietarios, além do perfil
socioeconémico, também foi enfatizado a visdo que os mesmos tém sobre este
segmento, seu produto comercializado, e indice de satisfagdo do mesmo em relacéo
ao empreendimento.

Como existem poucos trabalhos académicos nesta area de pesquisa, esta
analise produziu material de pesquisa para todos os que tiverem interesse em
conhecer o segmento, como novos investidores e até os que ja atuam no ramo.

Em se tratando do primeiro objetivo especifico, contextualizar o cenario
empreendedor sobre rodas, o mesmo foi alcancado através de pesquisas em sites,
livros e em contato com a Secretaria Municipal de Urbanismo e Habitagdo (SEDURH).
Relacionado ao segundo objetivo especifico, tracar o perfil dos empreendedores dos
food trucks da cidade de Sao Luis - MA, o mesmo foi alcancado através de extensa
coleta de informacgdes socioecon6micas e opiniaticas dos empreendedores.

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico, identificar as principais
forcas dos food trucks da cidade de S&o Luis - MA, fora atingido através do
questionario aplicado ao empreendedor e ao consumidor. No quarto objetivo
especifico, sublinhar fatores que possam dificultar a permanéncia dos
empreendedores no segmento de food truck na cidade de Sao Luis - MA, foi
plenamente alcancado através das informacdes obtidas no questionério voltado para
o empreendedor. E por fim, no quinto objetivo especifico, levantar as percepcoes e
fatores de decisdo dos consumidores, foi obtido através das sugestdes e dados
obtidos através do questionario voltado para os mesmos.
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Fato exposto, acredita-se que a pesquisa conseguiu extrair uma gama de
informacgdes acerca deste mercado e suas possibilidades. Mostrou ser algo muito
além de uma fonte de renda e um estilo de vida, mas de um segmento que possui
fortes indicios de crescimento ndo sé na realidade local, mas nacional. O mercado
analisado também demonstrou que ainda € embrionario, pois diferente do que
acontece em outros locais, em que o tipo de alimento fornecido tem opg¢des mais
requintadas, na cidade de Sao Luis - MA, predomina ainda os lanches simples e
rapidos. Apesar de ja possuirem inovagdes no cardapio, como é o caso do food truck
de sushi e acarajé. Sendo assim, o mercado tem muito a crescer e evoluir, sempre
levando em conta os habitos dos locais onde esté inserido este mercado.

Sugerem-se, para estudos futuros, pesquisas relacionadas a espacgo para
a introducao de novos pratos neste ambiente e as preferéncias do consumidor neste
caso. Também, ja € observado na cidade um movimento de descentralizagao destes
food trucks, e este fenbmeno pode vir a ter a sua viabilidade estudada, pois se mostra
promissor ja que muitos passaram a ter acesso a esta opcao de alimentacao. Com
relacao a legislacao, o impacto dela neste mercado com a sua formalizacao também
poderia merecer uma atencao especial, bem como os espagos 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 ALIMENTAGCAO NO SEGMENTO DE FOOD TRUCK
LOCALIZADO NA CIDADE DE SAO LUIS — MA.

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)
() Viavo (a)

()

Unido Estavel

4) Possui filhos?
() Sim
() Nao

5) Quantos?

) Q
()1
()2
()3
() 4 ou mais.

6) Qual a sua formacao?
() 1° Grau Completo



1° Grau Incompleto
2° Grau Completo
2° Grau Incompleto

Ensino superior completo

()

()

()

()

() Ensino superior incompleto
() Pés graduacgéao

() Mestrado

() Doutorado

()

Curso Técnico

7) Qual a sua renda?
Até 2 salarios minimos
De 2 a 4 salarios minimos

)
()
()
() De 4 a 10 salarios minimos
() De 10 a 20 salarios minimos
()

Acima de 20 salarios minimos
8) Qual a sua ocupacao?
Empresario (a)
Autébnomo (a)
Estagiario (a)

Funcionario publico

Estudante

)

)

)

)

) Aposentado (a)
)

)

)

) Bancario

)

Profissional liberal

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Desempregado

9) Em qual bairro vocé reside em Sao Luis - MA?

Funcionario de empresa privada
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10) Com qual frequéncia vocé costuma fazer suas refei¢cées fora do seu domicilio?

() Frequentemente.

(

) Ocasionalmente
() Raramente



11) Qual das refei¢cdes vocé costuma fazer fora do seu domicilio?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Café da manha

( )Almocgo.

() Lanche da tarde

() Jantar/Lanche,

12) Com qual frequéncia vocé consome os produtos de Food Trucks?
() 1 vez por semana

() Entre 2 e 3 vezes por semana
() Entre 4 e 5 vezes por semana
()

Acima de 5 vezes por semana

13) Quais sao os produtos que vocé mais consome em Food Trucks?
Obs.: Marque mais de uma opc¢ao se desejar:

Cachorro quente

Hamburgueres

Doces

Pastel
Bebidas

)
)
)
) Espetinhos
)
)
) Sanduiches

(
(
(
(
(
(
(
(

) Outro:

14) Quais sao as razoes que leva vocé a consumir em Food Trucks?

Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:
Preco

Qualidade

Praticidade

Sabor

Produtos inovadores

Ambiente informal

Rapidez

()
()
()
()
()
()
()
() Outro:
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15) Vocé compra sempre no mesmo food truck?
() Frequentemente.

() Ocasionalmente.
(

) Unicamente.

16) Coloque o nivel de importancia para vocé em um Food Truck.

(Sendo 1 - sem importancia e 4 - muito importante)

Sem Importancia Pouco Importante Importante Muito Importante
Limpeza

Exposicao da cozinha (se é possivel visualizar a cozinha)

Som

Estrutura (mesas e bancos para fazer a refei¢éao)

Identidade Visual (nome visivel do restaurante)

lluminacao

Preco das refei¢cdes

()
()
()
()
()
()
()
()

Cardapio
17) Vocé ja deixou de escolher algum Food Truck pela estrutura do caminhao?
() Sim

() Nao

18) Qual sua sugestao para os proprietarios dos Food Trucks?

20) Caso escolha um Food Truck com antecedéncia, como o encontrou?
) Facebook ou instagram

Site do food truck

Blogs relacionados

Revista ou Jornal

(
(
(
(
(
(

)
)
) Anuncios ou midia patrocinada
)
)

Indicagé@o de amigos
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APENDICE B: QUESTIONARIO APLICADO AOS PROPRIETARIOS DE FOOD
TRUCK.

ANALISE DE MERCADO DE ALIMENTACAO NO SEGMENTO FOOD TRUCK
LOCALIZADO NOS BAIRROS DA LITORANEA E LAGOA DA JANSEN NA CIDADE
DE SAO LUIS - MA.

Questionarios para proprietarios

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)
() Viavo (a)

() Unido estavel

4) Possui filhos?
() Sim
() Nao

5) Quantos?

) Q
()1
()2
()3
()4

ou mais



6) Qual a sua formacao?
1° Grau Completo
2° Grau Completo
2° Grau Incompleto

Ensino superior Completo

)

()

()

()

()

() Ensino superior Incompleto
() Pés graduacéo

() Mestrado

() Doutorado

()

Curso Técnico

~

S~ N N S S N N N~—

Qual a sua area de formacao?
Ciéncias Exatas e da Terra.
Ciéncias Biologicas.
Engenharias.

Ciéncias da Saude.

Ciéncias Agrarias.

Ciéncias Sociais Aplicadas.

Ciéncias Humanas.

e T e e e e e

Linguistica, Letras e Artes.

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

() Nao.

9) Qual a sua ocupacao?
Empresario (a)
Autébnomo (a)
Estagiario (a

Funcionério (a) do setor publico
Funcionario (a) de empresa privada

)

)

)

) )

) Aposentado (a)
)

)

) Estudante.

)

(
(
(
(
(
(
(
(

Bancario.
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() Profissional liberal.
() Do lar.

() Desempregado.

10) E o seu primeiro negécio?
() Sim
() Nao

11) Caso a resposta for nao na pergunta anterior, quais foram os outros negécios que

vocé ja empreendeu?

12) Ha quanto tempo vocé é empreendedor?
() Até um ano.

() Até 2 anos.

() Até 3 anos.

() Até 4 anos.

() Até 5 anos.

() Acima de 5 anos.

13) Quanto tempo vocé é empreendedor no ramo de Food Truck?
() Até 1 ano.

() Até 2 anos.

() Até 3 anos.

() Até 4 anos.

() Até 5 anos.

() Acima de 5 anos.

14) Vocé ja havia trabalhado com Food Truck em outra oportunidade?
() Sim.
() Nao.
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15) O que levou vocé a se tornar empreendedor?
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 préprio horario de trabalho.
() Investimento financeiro.

()

Outro

) Qual nivel de satisfacdo com a operacao do seu Food Truck?
Insatisfeito

Em parte satisfeito

6

)

) Pouco satisfeito
)

) Satisfeito

)

1
(
(
(
(
() Muito Satisfeito

17) O seu negdcio esta tendo o retorno financeiro esperado?
() Esta abaixo do planejado
() Esta dentro do planejado
() Esta acima do planejado

18) Com que frequéncia vocé busca atualizagdes (cursos, treinamentos, workshops,
web aulas, etc.) sobre o ramo?

() A cada dois meses

() A cada quatro meses

() A cada seis meses

() Uma vez por ano

() Nao busco atualizacbes sobre o ramo

19) Como vocé se atualiza?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:
() Cursos de qualificacado na area de alimentacao.

() Cursos convencionais (curso superior, cursos técnicos).
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Cursos oferecidos pela internet.

Escritorio de contabilidade, que me passam as informagdes quando necessario.
Contratacao de consultoria especializada.

A franquia oferece cursos (quando for franqueado)

Sebrae

()
()
()
()
()
() Outro:

20) Qual o principal produto comercializado?
) Pizza e massas.

Hamburgueres

Hot Dogs

Comida japonesa
Doces

(
()
()
() Churrasquinho
()
()

Outro:

21) Qual a faixa de prec¢o do seu principal produto?
() Abaixo de R$ 5,00.

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

() De R$ 11,00 a R$ 15,00.

() Acima de R$ 15,00.

22) Com relagéo a qualidade do seu produto, como vocé o classificaria?
) Otimo

Bom

Regular

Ruim

(
(
(
(
(

~— O~ ~— S~—

Péssimo.

23) Sobre 0 mix de produtos (quantidade de produtos) do seu food truck:
() Apenas 1 tipo de produto com varia¢des de sabores e ingredientes
() Mais de 2 produtos com variagdes de sabores e ingredientes

() Entre 3 e 5 produtos com variagdes de sabores e ingredientes

() Mais de 5 produtos com variagdes de sabores e ingredientes
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24) Como aconteceu a escolha do produto comercializado? Vocé fez alguma pesquisa
de mercado?

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

26) Se vocé respondeu SIM na pergunta anterior, qual outro ramo de negécio vocé
atua também?

() Servicos/consultoria

() Industria

() Comércio

Outro:

27) Com relagéo a continuidade do seu negdcio, qual a sua posi¢cao?
() Manter.
() Modificar.
() Substituir.
() Sair.

28) Na sua opinido, quais sao as principais ameagas para manter o Food Truck?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

Falta de seguranca no local

Condigdes Meteoroldgicas

Legislagédo

Entrada de novos concorrentes

(
(
(
(
(
(

)
)
)
) Mudanca no habito dos consumidores
)
)

Fatores culturais
Outro:

29) Na sua opinidao, quais sao as vantagens competitivas do seu Food Truck?
Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:



Preco competitivo

Qualidade do produto/servico
Bom atendimento ao cliente
Conhecimento de mercado

Inovacgao no produto

A~ AN AN AN S~
~— ' ' ' N S

Qualidade no Marketing
Outro:

30) Na sua opinido, quais sao as principais fraquezas do seu Food Truck?

Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:
Pouca experiéncia na gestao

Produto altamente perecivel

Falta de planejamento estratégico

()

()

() Mao de obra desqualificada

()

() Falta de estrutura do Food Truck

Outro:
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31) Na sua opinido, quais sédo as principais estratégias de marketing do seu negécio?

Obs.: Marque mais de uma opcao se desejar:

() Midias sociais (Facebook, instagram, whatsapp e etc)

() Midia impressa (anuncios em jornais, revistas, panfletos, e etc)
() Site do Food Truck

Outro:

32) Qual foi sua motivacao para abertura do Food Truck?
() Retorno financeiro rapido

() Praticidade

() Experiéncia no segmento de alimentagao

() Inovacao

Outro:

33) Quantos funcionarios vocé tem hoje na sua operagao de food truck?
() Apenas 1 funcionario
() Apenas 2 funcionarios
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() De 3 a 5 funcionarios
() Acima de 5 funcionarios

34) Quantos desses funcionarios sao parentes/familiares?

35) Qual foi o tipo de capital utilizado para abertura do Food Truck?




