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RESUMO

A alimentacdo fora de casa vem se constituindo em um grande fendmeno dos
grandes centros urbanos a partir da década de 1970. Bares, restaurantes e
ambulantes, entre eles os food trucks, crescem ano ap0s ano para atender a tal
demanda. A partir da andlise da atuacédo dos empreendedores donos de food trucks
na regiao metropolitana de Belo Horizonte/MG, objetivou-se analisar e discutir como
se desenvolveu o marketing desta iniciativa na regido metropolitana de Belo
Horizonte/MG. Em termos tedricos, abordaram-se as estratégias de marketing e a
diferenciacdo de produtos. Tais estratégias permeiam toda a construcdo de
marketing desenvolvida, desde a andlise e o desenvolvimento do produto até as
formas de divulgacdo. Em termos metodoldgicos, foi realizada uma pesquisa
descritiva com abordagem qualitativa. A coleta de dados contemplou oito entrevistas
em profundidade com empreendedores que possuem food truck na regido
metropolitana de Belo Horizonte. Os dados coletados foram tratados por meio da
analise de conteudo e estruturados em categorias de analise pertinentes a gestéao de
marketing e ao posicionamento de mercado. As informagdes levantadas por meio
das entrevistas evidenciam a diferenciacao do produto comercializado com relacdo a
produtos similares. A utilizacdo de insumos de alta qualidade marca e identifica os
food trucks como empreendimentos gourmet, bem como a utilizagdo das midias
sociais como principal meio de comunicacdo e divulgagdo. Operacdo simplificada,
espaco reduzido e mobilidade sao caracteristicas comuns entre 0s veiculos,
tornando-os mais faceis de serem inseridos em eventos de qualquer espécie. Tal
pesquisa visou contribuir para a analise e discusséo de perspectivas relacionadas as
estratégias de marketing adotadas no ambito da alimentacdo fora de casa, mais
especificamente comida de rua. O estudo de tais estratégias contribui
gerencialmente para a construcao de outros pequenos empreendimentos de rua.

Palavras-chave: Food Truck. Alimentacao fora de casa. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

The outdoor feeding nowadays is becoming a phenomenon of the big capitals since
the 70°s. Snack bars, restaurants and street food vendors and then the food trucks
have grown yearly to supply the stream. From the analyzing of the performance of
these food trucks entrepreneurs of the metropolitan area of Belo Horizonte was
aimed and analyzed how the development of marketing from this enterprise in
metropolitan area of Belo Horizonte occurred. Theoretically it was approached the
marketing strategies and the products differentiation. These ones aimed the
construction of the marketing developed since the analyses and the product
development until its advertisement. Methodological data showed a descriptive
research in qualitative approach. The data collect contemplated eight interviews in
depth with entrepreneurs of food trucks in the metropolitan area of Belo Horizonte.
The collected data were managed by a content analyzing and built into categories
related to marketing management and the marketing positioning. The information
acquired through interviews reinforces the product differentiation treated concerning
to similar ones. The using of high quality inputs identifies the food truck as Gourmet
enterprises as well as the social media as a means of communication and releasing.
Simplified operation, small space and mobility are the common features between the
vehicles enabling them easiness of being insert into any kind of event. This research
aimed to contribute to the analyzing and discussion of related perspectives to the
marketing strategies adopted by the outdoor feeding scope specifically “Street food”.
The study of the strategies contributes managerially to the building of other small
street enterprises.

Key words: Food truck. Outdoor feeding. Marketing strategies.
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1 INTRODUCAO

A escassez de tempo, principalmente nos grandes centros urbanos, afeta
diretamente as pessoas, que nao conseguem mais ir até suas residéncias para
realizar suas refeicdes. De certa forma isso contribui para o crescimento dos
restaurantes e dos indices relacionados a alimentacao fora do lar. J& dinamica das
cidades, as formas de urbanizacdo, as mudancas na estrutura demografica e os
hébitos alimentares sdo fatores que produzem o aumento dos gastos com
alimentacdao fora do lar (SILVA, 2011).

Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA), em 2012 o
faturamento das empresas de alimentos e bebidas correspondeu a 9,0% do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro, somando R$ 431,9 bilhdes de reais. No mesmo ano
empregou 1,58 milhdo de trabalhadores, representando um crescimento de 3,7%
comparado a 2010, 1,52 milhdo. Em 2014, o faturamento alcancou 529,6 bilhdes de
reais, correspondendo a 9,3% do PIB, empregando 1,67 milhdo de trabalhadores,

um crescimento de 5,38% comparado, a 2012.

Além dos tradicionais bares e restaurantes, uma nova forma de negdécio vem
crescendo no Brasil nos ultimos cinco anos: os food trucks. Sua origem se deu no
territério americano, no final do século XVII, quando carros eram estacionados nas
portas das fabricas para vender tortas e sanduiches para os trabalhadores (HAWK,
2013). Nos moldes de um vagao de trem, locomoviam-se por tracdo animal.
Sobreviveram a Primeira Grande Guerra e & Segunda Grande Guerra, quando foram
utilizados para alimentar as tropas, até chegar aos dias atuais servindo alimentos
para os trabalhadores e guloseimas para as criangas (VEDANA et al., 2015).

O food truck € um carro adaptado, no qual uma cozinha comercial € montada
seguindo 0s mesmos pré-requisitos de um restaurante convencional, em
conformidade com as recomendacdes da Vigilancia Sanitaria (WILLIAMS, 2013).
Vende desde comida tipica mexicana até pratos da culinaria chinesa (VEDANA et
al., 2015). No Canada e nos Estados Unidos, sua popularizagdo se deu a partir da

venda de comida gourmet, diferenciando-se das tradicionais “carrocinhas de
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cachorro quente” (VEDANA et al., 2015). Apresentacdo, composicao, qualidade da
matéria prima, modo de preparacdo, disponibilidade e percep¢do de consumo
diferenciada sao caracteristicas presentes, individualmente ou em conjunto, dos
produtos designados como gourmet, conferindo maior valor e os diferenciando dos
produtos industrializados (STRAETE, 2008).

Ainda segundo Vedana et al. (2015), a diferenciacdo dos carros, a praticidade da
alimentacdo rapida, cuidadosamente elaborada, e a preocupacdo com a
apresentacdo dos pratos evidenciam a diferenciacdo do negocio. Além disso, o
preco € atrativo. Em alguns casos, sdo semelhantes ao dos restaurantes e das

hamburguerias.

Os donos de restaurantes fisicos constantemente reclamam dos ambulantes que
rondam suas portas e acabam atrapalhando suas vendas. A Associacao Brasileira
de Bares e Restaurantes (ABRASEL) considera que os carros de comida podem
prejudicar os estabelecimentos relacionados a alimentacdo em geral. De forma
diferente, alguns empresarios do setor j& enxergam a mobilidade dos carros como

forma de diversificagéo de seus atuais empreendimentos (GUTMAN, 2000).

1.1 Problema de pesquisa

A regido metropolitana de Belo Horizonte (RMBH) conta atualmente 5,8 milhdes de
habitantes, é a terceira maior regido metropolitana do Pais, atras apenas de Sao
Paulo e Rio (IBGE, 2016). Nos ultimos anos, vivencia o crescente numero de
pessoas que buscam opcdes de lazer e diversao na prépria regido e ndo mais em
regides distantes. As festas populares, como o Carnaval e as festas juninas, além de
eventos culturais, tém levado um numero significativo de pessoas as ruas das
cidades. Segundo a Empresa Municipal de Turismo de Belo Horizonte (BELOTUR),
empresa responsavel pelo turismo na cidade de Belo Horizonte, em 2013
aproximadamente 500 mil pessoas festejaram o Carnaval nas ruas, principalmente
do Centro e da regido Leste, superando todas as expectativas dos organizadores.
Nesse contexto, 0s eventos gastrondmicos também cresceram. Atraidos pelo
entretenimento e pela boa comida, as pessoas passaram a buscar essas opcdes de

lazer e de diversao.
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Os food trucks participam ativamente dessas festividades oferecendo seus produtos
de qualidade, gourmet, além de levar o conceito de praca de alimentacdo informal.
Além dos eventos tradicionais, diariamente, uma praca € escolhida para a
comercializagdo dos diversos produtos. Entre elas, destacam-se a Leonardo
Gutierrez, no bairro Gutierrez, e a praca Nova York, no bairro Sion.

O volume de pessoas que participam dos eventos tornou-se atrativo para 0s
empreendedores que passaram a investir suas economias na construcao de trucks.
Com isso, cresceram a oferta e a diversidade de opc¢Oes de alimentos e bebidas, por
meio de produtos com apresentacdo, composicao diferenciada, alta qualidade da
matéria-prima e modo de preparacao singular, além de uma experiéncia de consumo
diferente, entregando um produto de alta qualidade, designado gourmet. A
competicdo pelo atendimento ao cliente tornou-se acirrada na cidade, cada um

defendendo seu produto e seu método de preparo.

A partir desse novo cenario, que desenha outra forma de competicdo pela
alimentacao fora de casa, este trabalho propde como problema de pesquisa: Como
se d& a configuracdo do marketing para o segmento de negécios dos food
trucks?

1.2 Objetivos da pesquisa

Sao apresentados aqui o objetivo geral e os objetivos especificos, elaborados com o

propésito de responder ao problema de pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar e discutir como o marketing dos food trucks é desenvolvido na regiédo

metropolitana de Belo Horizonte/MG.

1.2.2 Objetivos especificos
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a) Identificar como sdo configurados e desenvolvidos os 4Ps de marketing pelos

proprietarios de food trucks na regido metropolitana de Belo Horizonte/MG;

b) Identificar quais sdo os principais diferenciais utilizados pelo negécio de food

truck na regido metropolitana de Belo Horizonte/MG;

c) Identificar como se posicionam os food trucks da regido metropolitana de Belo
Horizonte/MG.

1.3 Justificativa

E possivel identificar duas justificativas relevantes para a construcéo deste, ambas

de ordem académica e organizacional.

Procedeu-se a um levantamento nas bases de dados da Associacdo Nacional de
Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), da Scientific Eletronic
Library Online (SCIELO) e da Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL) a partir
dos termos “food truck” e “estratégias de marketing”, isoladamente. Considerando os
ultimos dez anos de publicagbes, foram encontradas 18 documentos acerca dos
termos utilizados nas quatro bases de dados, 1 na da ANPAD, 11 na do Spell e 6 na

da Scielo.

Das publicagbes encontradas, apenas uma estd relacionada com as teméticas
propostas: “Food truck” e “estratégia de marketing”, encontrada na base de dados da
ANPAD. Apoés a coleta da publicacdo acerca de sua temética e da analise individual
do trabalho, identificou-se que esta publicacdo apresentou como tema o simbolismo
de experiéncias gastrondmicas, buscando compreender o significado simbdlico de
eventos gastrondmicos com a participacdo dos recém-surgidos food trucks para

consumidores da cidade de Porto Alegre.

Este estudo justifica-se, uma vez que os food trucks sdo uma novidade no Brasil na
oferta de alimentacéo réapida e facilitadora, caracterizando-se como uma nova opc¢ao
fora do lar. As estratégias utilizadas por eles também séo fontes de pesquisa e

estudo em uma area dinamica, atual e importante para a economia. O tema ainda é
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pouco explorado por pesquisadores o que também justifica a motivacdo académica
para sua realizacdo. Pouco ainda se pesquisou acerca do consumo de comida de
rua e do comportamento do consumidor do ponto de vista heddnico, e ndo somente

como solucionador de uma inquietacéo.

Entender a decisdo dos empreendedores de investir suas economias na construgao
de um carro que sera utilizado para vender alimentos e bebidas apresenta-se como
motivacdo organizacional. A caracteristica de mobilidade revela-se como uma
vantagem em relacdo ao restaurante convencional. Porém, o food truck apresenta
uma série de limitagcbes, por exemplo: pouco espaco fisico, operacdo simplificada e
restricdes no numero de opcdes do cardapio. Além disso, citam-se a possibilidade
de apresentar uma visdo sobre um novo negécio e o fato de uma nova forma de

gestdo complementam a motivagéo organizacional.

1.4 Estrutura da dissertacéo

Este estudo esta estruturado em seis secdes. Na primeira secdo apresentam-se 0s
aspectos introdutérios, compreendendo o problema de pesquisa 0s objetivos, a
justificativa e a estrutura da pesquisa. Na segunda secao aborda-se o ambiente em
gue o estudo se desenhou. Na terceira secdo descreve-se a fundamentacao tedrica,
esta auxiliara na compreensdo das principais contribuicbes sobre as tematicas que
dardo embasamento para as discussdes propostas. Na quarta se¢cdo desenvolveu-
se a abordagem metodoldgica adotada na construcao da pesquisa. Na quinta secao,
procede-se a apresentacdo e analise dos resultados. Na sexta secao, formulam-se

as consideracdes finais.
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2 AMBIENCIA DA PESQUISA

A alimentacdo apresenta inUmeras perspectivas, como as simbdlicas, culturais,
econOmicas e de gestdo. Maciel (2004) afirma que a alimentagdo apresenta uma
perspectiva simbdlica, arraigada de codigos sociais estabelecendo relacdes entre os
seres humanos e entre os homens e a natureza. Leach (1977) mostra que a
alimentacdo possui para o0 ser humano um sentido que vai além da simples
sobrevivéncia. Para Birman (1991), analisando a perspectiva simbdlica da
alimentacdo, o corpo seria a unido de uma realidade simbdlica com a natureza
biolégica. Nesse contexto, destacam-se o carater social e o cultural que a
alimentacdo assume. Fischler (2001) afirma que a alimentacdo é para o homem,
repleta de imaginério e de significados. Assim, o ato de alimentar-se envolve néo
somente seu valor nutritivo, mas também os simbolos e as influéncias culturais e

sociais relacionadas a alimentacéo.

Amon e Menasche (2008) discutem sobre o poder da comunidade de manifestar na
comida emocg0Oes, significados, relacdes sociais, sistemas de pertinéncia e sua
identidade coletiva. A comida € considerada como uma voz que comunica. Ela pode
contar historias e se constituir como narrativa da memoria social de uma

comunidade.

O fato de alimentar-se fora de casa parece ser um processo “imposto” a populagao
recentemente. De certa forma, isso contribui para o crescimento de restaurantes,
servi¢cos de entregas de comida pronta e uma infinidade de opg¢des. Especialmente
para a classe média urbana, este habito tornou-se comum (COLACO, 2007).

O crescimento da alimentacéo fora do lar no Brasil deu-se a partir da década de
1970, quando a sociedade vivenciou o crescimento econdmico, com 0 maior poder
aquisitivo das pessoas e o maior numero de mulheres participando do mercado de
trabalho, transformando o habito de alimentar-se fora de casa em uma rotina das
pessoas (COLACO, 2007). Ainda segundo o autor, para atender a populacéo de alto

poder aquisitivo surgiram restaurantes de classe e para atender a parcela da

populacao de classes inferiores, os “botequins” e bares.
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A alimentacdo fora do lar é, reconhecidamente, um fendmeno da sociedade
moderna. Dados publicados pelo IBGE, em 2011, por intermédio da Pesquisa de
Orcamento Familiar (POF), realizada no biénio 2008-2009, mostra que 0s gastos
com alimentacéo fora do lar subiram de 25,7% para 33,1% em comparacdo com o
biénio 2002-2003. Analisando as cinco macroregides brasileiras, a Sudeste destaca-
se como a de maior crescimento, passando de 26,9% para 37,2%. Segundo a
Associacdo Brasileira das Empresas de Refeicbes Coletivas (ABERC) em 2008
eram servidos 8,3 milhdes de refeicbes/dia contra 12,2 milhdes em 2014,
representando um aumento de mais de 46%. A dinamica dos centros urbanos e a
escassez de tempo s&o os principais motivos do aumento da demanda dos bares e

restaurantes.

No periodo de 1993 a 1999, o segmento da indUstria alimenticia apresentou um
crescimento da ordem de 16,7%, observando-se também que 0s gastos com
alimentacédo fora do lar significavam um aumento de 21,3% do total gasto em 1996
(COLACO, 2007). Ainda segundo o autor, 25% da populacdo dos grandes centros
urbanos realizam suas refei¢cées fora do lar. Nas demais regides, esse percentual
tem uma ligeira queda, 20%.

Os consumidores, ao decidirem por alimentar-se fora de casa ou em casa levam em
consideracao os beneficios dos custos das atividades de consumo, trabalho e lazer
(CULLEN, 1994). Assim, a relacao custo/beneficio deve ser levada em consideracéo
na hora de tomar a decisdo. Comer em casa é mais barato do que fora, porém se

gasta mais tempo para desenvolver as preparacdes (SILVA, 2011).

Segundo Cullen (1994), existe uma distincdo basica entre social eating e
convenience eating. O convenience eating estaria relacionado a economia de tempo
para fazer refei¢cdes, além da diminuicdo do esforgco com as demais atividades. Ja o
comer social relaciona-se ao fim em si mesmo, em que as faixas mais velhas ou
mais jovens da populagéo trazem consigo a rotina de alimentarem-se fora com base

em circunstancias como o aumento da renda ou a reduzida habilidade culinaria.
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Segundo a teoria econdmica classica, os custos de uma refeicdo ndo se relacionam
apenas ao preco de aquisi¢ao, devendo-se incluir o tempo gasto para a ingestéo dos
alimentos e para a limpeza apés o lanche ou refeicdo. Assim o consumidor devera
escolher se prepara a propria refeicdo ou se a faz fora do lar. A decisdo a ser
tomada resulta de um conjunto de fatores, como: tempo disponivel para preparar 0s
alimentos e renda (SILVA, 2011).

O numero de individuos que compdem a familia influencia a analise dos gastos com
alimentacdo fora do lar. Estudos demonstram que esta variavel contribui para
aumentar o volume de gastos com alimentagéo fora do lar (NAYGA; CAPPS, 1992;
YEN, 1993; HIEMSTRA; KIM, 1995). O custo de cada refeicdo € reduzido, pois as
refeicbes tornam-se padronizadas, com base em por¢des individuais, motivando,

assim, as familias a consumirem fora do lar (CULLEN, 1994).

Estudos demonstram que familias com maior nimero de membros tendem a gastar
menos com alimentacédo fora do lar (MCCRACKEN; BRANDT, 1987). Nayga (1996)
demonstrou que as familias sem filhos tendem a gastar mais com alimentacéo fora
do lar, justificando-se esse resultado em razdo do inconveniente de levar criangas

para restaurantes e bares.

Segundo Cullen (1994), a participacdo da mulher no mercado de trabalho acarreta a
reducdo de tempo para a familia. Assim, a familia deve reorganizar suas atividades
de tal modo que a dona de casa consiga gastar mais tempo no mercado de trabalho
e dedicar-se menos ao lar. Familias em que a mulher desenvolve atividade
remunerada tendem a consumir mais alimentos fora do lar. A tendéncia é inversa

quando a mulher nao trabalha fora.

Outro perfil de familia contempla aquela que possui orientacdo para o0 mercado de
trabalho visando ao aumento da renda. Consequentemente, ela busca reduzir o
tempo gasto com a preparacdo de refeicbes domeésticas, priorizando aquelas feitas
fora do lar. Nesse contexto, o tempo utilizado para o preparo dos alimentos acarreta
a reducao da rentabilidade familiar. Ou seja, as horas e 0os minutos sao altamente
valorizados (CULLEN, 1994).
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Cullen (1994) aponta que a idade influencia a alimentagdo fora do lar. O autor
explicita que familias tradicionais e individuos mais velhos tém maior resisténcia ao
gue € novo. Consequentemente, preferem manter os cardapios tradicionais e a
seguranca da alimentag&o no lar. Analisando outro viés, Jang et al. (2007) afirmam
que o trabalho doméstico diminui & medida que a idade avanca. Por isso a
alimentacdo fora do lar torna-se mais frequente. Entretanto, os mesmos autores
admitem que o consumo de alimentos pode reduzir devido a saude, dificuldade de

mobilidade, queda na renda e aumento dos gastos com medicamentos.

Comer fora de casa ndo deve ser visto apenas como uma pratica somente da
populacao de alta renda. Isso ocorre em todos os niveis. Porém, familias com poder
aqguisitivo maior gastam proporcionalmente mais que familias com renda inferior
(CULLEN, 1994). A renda é amplamente considerada como a variavel que mais

influencia a alimentacéao fora do lar (JANG et al., 2007).

Outra variavel estudada foi a raca. Constatou-se que individuos brancos, juntamente
com suas familias, gastam mais com alimentacdo fora do lar (MCCRACKEN;
BRANDT, 1987; CAGE, 1989; YEN, 1993). Porém, outros pesquisadores contestam
esses resultados. Lanfranco et al. (2002) identificaram que a populacdo hispanica

utiliza maior parte de seu orcamento com alimentos e com alimentacao fora do lar.

As grandes cidades contribuem fortemente para o consumo de alimentos fora do lar,
pelo fato de oferecerem maior op¢ao de restaurantes, ndo obstante tratar-se de um
habito caro (SOBERON - FERRER; DARDIS, 1991; HIEMSTRA; KIM, 1995;
MIHALOPOULUS; DEMOUSSIS, 2001; HAM et al., 2003).

Variaveis como estado civil e nivel de escolaridade também sugerem maiores
despesas com alimentacao fora do lar. Individuos casados alimentam-se fora por
uma questdo de estilo de vida ou de lazer (CAI, 1998; MIHALOPOULQOS;
DEMOUSSIS, 2001). Ham et al., (1998); Ward; Martens, (1998) afirmam que o nivel
de escolaridade pode influenciar o habito de alimentar-se fora do lar e,
consequentemente o aumento dos gastos (HAM et al., 2003, 2004).
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A Pesquisa Nacional de Saude, (2013), publicada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), mostra que 0s mineiros apresentam habitos
alimentares diferentes dos demais brasileiros: 8,7% de sua populacdo costuma
substituir com frequéncia uma refeicdo por sanduiches, salgados ou pizzas
regularmente; e o consumo de doces alcanca 24,1%, contra 21,7% da média

nacional.

“Se nao tem mar, vamos para o bar.” Esta frase € comummente pronunciada pelos
belo-horizontinos. Conforme reportagem publicada no portal G1, em 2011, a cidade
possui cerca de 12 mil bares e restaurantes e varios pontos, como o Mercado
Central, o Tip Top (o mais antigo bar em operacao da cidade) e a Cantina do Lucas,
dentro do historico Edificio Maletta, contribuem para a formacédo dos héabitos de
alimentacao fora do lar em Belo Horizonte. Além de fornecerem alimentos e bebidas,
promovem o entretenimento, lazer e diversdo para a populacdo em geral (RAQUEL
FREITAS, 2011).

2.1 O restaurante

No século XIX, Paris abrigava seu primeiro restaurante e iniciava sua influéncia com
suas técnicas classicas, alimentos mais saudaveis e refinados, ingredientes frescos
e demais caracteristicas que varios restaurantes espalhados pelo mundo seguiram
(SPANG, 2003). O autor afirma ainda que a Revolugdo Francesa, a Revolucao
Industrial, a Primeira Grande Guerra e a Segunda Grande Guerra foram
responsaveis pelo surgimento dos restaurantes de alto padrao, pois a burguesia e a

aristocracia que surgiram nesse periodo eram exigentes.

Segundo Castelli (2003), o restaurante é o estabelecimento que, mediante
pagamento monetario, fornece alimentacéo para o publico. Ainda segundo o autor, &
possivel classificar os restaurantes de varias formas. Uma delas consistem em
agrupa-los por categoria, primeira, segunda e terceira, cada uma simbolizada com
garfos afixados nas portas, para orientacdo dos clientes. Ainda de acordo com
Castelli (2003), outras classificacdes sdo possiveis, por exemplo: tipo de cozinha,

servigo proposto e tamanho do estabelecimento.
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Segundo Filho (1990), a classificacao de restaurantes pode ser compreendida com
base em métodos relacionados ao servico ou, ainda, em uma caracteristica
particular enfatizada. Com relacdo aos tipos e as categorias dos estabelecimentos, o
autor mostra a dificuldade em se definir os diversos tipos de estabelecimentos,
funcbes operacionais e administrativas, mobiliario, além do leiaute, que podem
diferencia-los. Harris e Warde (2006) afirmam que os franceses ndo consideram as
lanchonetes como um restaurante. Ja Walker (2011) afirma que para o norte-
americano os restaurantes vdo desde os conhecidos fast-food até os tradicionais

restaurantes.

Os bares e o0s restaurantes crescem de uma forma consistente. Dados da
Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA, 2015) apontam que o
crescimento foi de 9,27% em 2014. Com relagdo ao faturamento, estudo
desenvolvido pela Abrasel mostra uma retracdo de 8,39% no primeiro trimestre de
2015 comparado com o quarto trimestre de 2014. Porém, historicamente, o setor

registra uma queda média de 6%, devido a sazonalidade.

2.2 Food truck

Seguindo a crescente demanda por alimentos fora do lar, os food trucks vém com a
proposta de oferecer uma alimentacdo rapida, a um preco acessivel. Em Belo
Horizonte, os pratos tém um valor médio de vinte reais, além de trazer o conceito de
alimentacédo gourmet (JORNAL ESTADO DE MINAS, 2014).

A historia dos food trucks iniciou-se nos Estados Unidos da América (EUA), no final
do século XIX. Em 1866, foi criada e nomeada Chuckwagon. Inicialmente utilizada
para abrigar panelas e utensilios de cozinha, esse primeiro food truck auxiliava na
alimentacdo dos trabalhadores que movimentavam o gado por longas distancias
(HAWK, 2013; MINTZER, 2011).

No leste dos EUA, os primeiros food trucks nasceram para atender a necessidade
dos trabalhadores das cidades de uma comida rapida a precos acessiveis, numa

época em que nado existia restaurante tipo fast food (comida rapida). Diferente do
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formato atual, eram vagbes transformados em cozinhas, que forneciam almocgos

faceis, rapidos e baratos, além de lanches noturnos (WITZEL, 1999).

No contexto gourmet e de uma imagem dos produtos mais trabalhados, os food
trucks diferenciam-se das “carrocinhas de cachorro quente”. Os carros sao
construidos a partir de dnibus, micro 6nibus ou vans. Devidamente customizados de
acordo com as necessidades de cada empreendedor, tornam-se verdadeiras
“cozinhas ambulantes”. O investimento inicial gira em torno de R$ 250 mil reais. Nos
Estados Unidos, em 2008, este tipo de servigo correspondia a 7% do faturamento do
setor de bares e restaurantes. Hoje representa 38%. Em 2012, o faturamento foi de
680 milhdes de dolares, com previsdo de atingir 2,7 bilhdes de dolares em 2017. No
Brasil, ainda ndo se tém dados estatisticos oficiais para estabelecer comparacdes
(JORNAL ESTADO DE MINAS, 2014).

Na cidade de S&o Paulo, os food trucks ja estdo devidamente regulamentados por
meio da Lei 15.947/2013. Na Capital mineira, ainda ndo existe uma legislacao
especifica que regulamenta a atividade. Sua atuacdo é restrita a eventos
particulares ou espacgos privados (JORNAL ESTADO DE MINAS, 2014).

Semanalmente, sédo divulgados eventos com a participacdo dos carros. Em abril de
2015, pelo menos trés grandes eventos contaram com a participacdo dos trucks em
Belo Horizonte: Feira Aproxima, realizada na Praca Marilia de Dirceu; GastroPark,
realizado no Parque Municipal Américo Renné Giannetti; e Even Day Food Trucks,
realizado no espago Even (JORNAL ESTADO DE MINAS, 2014).

A figura 1 a seguir ilustra 0 movimento do evento ocorrido no parque municipal.

Os eventos gastronémicos, como feiras e festivais cresceram nos ultimos anos nas
capitais brasileiras. Para a populacdo, trata-se de uma nova oportunidade para
conhecer opc¢des de lanches rapidos, porém cuidadosamente elaborados,

diferenciando-se dos tradicionais lanches de rua (VEDANA et al., 2015).
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Véarios sdo os eventos espalhados por Belo Horizonte/MG que retunem os trucks.
Além dos ja citados, o Mineirdo Gastrd reuniu grande numero de veiculos na
esplanada do estadio Mineirdo (JORNAL ESTADO DE MINAS, 2014).

Com relacdo aos precos, frequentemente clientes questionam se realmente vale a
pena gastar seu dinheiro nos food trucks, uma vez que o valor dos pratos € muito
parecido com o dos tradicionais restaurantes e lanchonetes. Os custos para a
implantacdo dos carros sao elevados e praticamente 40% do faturamento €
destinado ao pagamento de impostos. Todavia o negocio ainda € atraente, com uma
margem de lucro variando entre 15% e 40% (GAZETA DO POVO, 2015).

Figura 1 - Food trucks na feira Gastropark, BH, abril/2015

Vil e
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3 “

Fonte: Produzida pelo autor, 2015

A diversificacdo é um grande atrativo para o publico que busca este tipo de
alimentacdo, desde hamburgueres e burritos (alimento tipico da culinaria mexicana),
até risotos, massas e pizzas, além de doces e bebidas (FOLHA DE SAO PAULO,
2014). As estruturas, envolvendo cozinha e estoque, sdo restritas e o espaco fisico €
pequeno, o que impossibilita a oferta de grande variedade de produtos, porém
simplifica a operacéo dos carros.



26

2.3 Ambulantes

Segundo Silva et al. (2005, p. 4), “no Brasil, a comida de rua constitui uma heranca
dos escravos, que, desde a abolicdo, acocoravam-se nas esquinas e pracas com
pitéus da senzala ou da tradi¢do portuguesa”. Os autores destacam que hoje esta
pratica esta espalhada por todo o Pais, com destaque para as preparacdes tipicas.
Como exemplos citam-se o0 acarajé baiano, o queijo coalho pernambucano, o

espetinho carioca e o cachorro quente paulista (SILVA, A. et al., 2005).

Considera-se vendedor ou prestador de servicos nas vias e logradouros
publicos, reconhecido como ambulante, a pessoa fisica, civimente capaz,
gue exerca atividade licita por conta prépria ou mediante relacdo de
emprego, desde que devidamente autorizado pelo Poder Puablico
competente (SAO PAULO, MUNICIPIO, 1991).

A Organizacdo das Nacdes Unidas para a Agricultura e Alimentacado (FAO) define
comida de rua como o conjunto de alimentos e bebidas vendidos por ambulantes e
por estes preparados nas ruas e ou locais publicos. No Brasil, incluem-se o0s
pipoqueiros e o0s vendedores de cachorro-quente, algoddo doce e sorvete,
oferecendo seus produtos em ruas, estadios de futebol ou quadras de escolas de
samba, entre outros (PERTILE, 2013).

A ampliacdo das atividades dos ambulantes nas ruas brasileiras da-se por, pelo
menos, quatro motivos: oportunidades de maiores rendimentos em comparagdo com
os trabalhadores assalariados de média e baixa qualificacédo; fechamento de postos
de trabalho formais, com escassez de politicas publicas que estimulem ou
compensem a falta; aumento da atividade de servicos; e tentativa de sobrevivéncia
para pessoas que ndo conseguiram uma nova oportunidade no mercado de trabalho
formal (CACCIAMALLI, 2000).
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, desenvolve-se a revisao literaria relacionada aos seguintes topicos:
“Estratégia”, “Diferenciacdo de produto”, “O mix de marketing”, “O aspecto

experiencial do consumidor” e “Alimentos gourmet”.

3.1 Estratégia

As estratégias empresariais, ou simplesmente estratégias, seriam uma teia de
decisbes empregadas pelas empresas para alcancar seus objetivos empresariais.
No momento em que tais estratégias delimitam a atuacdo de uma area funcional da
empresa, classificam-se como “estratégias funcionais”, recebendo-se o nome da
area a que se limitam. Para a area de Marketing, as estratégias funcionais
classificam-se como “estratégias de marketing”, ou “estratégias mercadoldgicas”,
objetivando facilitar e concretizar as relacdes de troca, como ressaltam Semenik e
Bamossy (1996).

As estratégias de marketing apresentam relacdo de simbiose com as estratégias
empresariais, podendo ser vistas como uma parte importante desta. Desempenham
interface entre a empresa e seus diversos stakeholders, tracando estratégias a partir
de dados obtidos dos consumidores, concorrentes e outras partes integrantes do
ambiente organizacional, podendo ser combinadas com fontes de recursos
humanos, financeiros e outros (YORAM; ROBERTSON, 1983).

Para Day (1992), uma estratégia de marketing consiste em aperfeicoar a tomada de
decisdo, bem como as atividades desenvolvidas pela empresa, objetivando obter
vantagem competitiva. Tal fato € possivel a partir da percepcao e da interagdo com o

meio externo, atendendo a diversos publicos principalmente, seus consumidores.

Para atingir os objetivos de marketing propostos pela empresa, o planejamento é
usado para definir os métodos de alocacdo dos recursos e para desenhar as
estratégias de marketing (WESTWOOD, 1990). Woodruff (1997) afirma que o

marketing auxilia a realizacdo de estratégias que apresentem valor para o mercado.
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Ainda segundo Westwood (1990), o planejamento de marketing divide-se em duas

etapas: a) elaborada pela alta geréncia e pela diretoria, a qual recebe o nome de

“‘planejamento estratégico de marketing”; e b) com foco na execucdo, nomeada de

“‘planejamento tatico-operacional”.

Mattar e Santos (1999) apresentam 0 seguinte esquema para ilustrar o assunto
(Figura 2):

Figura 2 - Componentes do processo de planejamento de marketing
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Fonte: Mattar e Santos (1999)
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O esquema da figura 2 abarca as cinco fases: coleta de informacdes; analise da
situacado; resultados da andlise; objetivos e estratégias; plano de acdo (MATTAR e
SANTOS, 1999).

A fase de coleta de informacdes destina-se, a reunir informacdes sobre mercado,
concorréncia, elementos ambientais e outras informagdes internas. Assim como o
planejamento empresarial, o planejamento de marketing tatico/operacional inicia-se
pela coleta de informacgdes, que serdo utilizadas ao longo do tempo (MATTAR e
SANTOS, 1999). Os autores afirmam que as informacbes de mercado e as
informagdes da concorréncia sdo importantes para minimizar as ameacgas do
negocio e para deixar claro para a empresa as oportunidades disponiveis no
mercado. Ja as informacdes internas evidenciam as potencialidades e fragilidades
do negédcio. Esta fase destaca-se por auxiliar as organizacbes na tomada de
decisdo. Complexidade ambiental, rapido avanco tecnolégico, concorréncia mais
forte e consumidores cada dia mais exigentes e criticos, entre outros fatores, exigem
das organizacbes respostas mais rapidas a todos os stakeholders, garantindo,

assim, lucratividade e crescimento empresarial (MATTAR e SANTOS, 1999).

Para Mattar e Santos (1999), a segunda fase andlise da situacdo subdivide-se em:
analise do mercado, anélise da concorréncia, analise ambiental e analise interna.
Ainda segundo os autores, a andlise ambiental compreende a determinacdo de
tendéncias, fatos e demandas do mercado. A identificagcdo das vulnerabilidades,
fraquezas e potencialidades do produto e da empresa esta presentes na andlise da
concorréncia, também funcdo da analise interna e do mercado. Ainda nesta fase,
elaboracdo de cenarios, previsfes de curto, médio e longo prazo e comportamento
das variaveis ambientais ndo controlaveis estdo presentes no planejamento
tatico/operacional de marketing (MATTAR e SANTOS, 1999). Ainda segundo 0s
autores, a construcdo de cenarios compreende a andlise de diferentes visbes do
futuro para determinado negdcio, consistindo em uma descricdo detalhada de uma
possivel situacdo ambiental futura do ambiente de marketing com base nas
informacgdes disponiveis, envolvendo aspectos econémicos, sociais, politicos, legais,
culturais, ecoldgicos, tecnoldgicos, demograficos, comportamentais, concorrenciais,

mercadoldgicos e outros.



30

A terceira fase de resultados da andlise apresenta os resultados obtidos a partir das
analises elaboradas na segunda fase. Mattar e Santos (1999) mostram o0s
componentes, destacando as potencialidades, vulnerabilidades oportunidades,
ameacas, vantagens e desvantagens competitivas, além das previsbes e dos
fatores-chave do sucesso. Assim como a andlise das oportunidades e ameacgas €
comumente utilizada no planejamento estratégico empresarial, com a mesma
finalidade, é possivel identificar as melhores oportunidades, de acordo com o perfil
empresarial, e minimizar os impactos das incertezas e ameacgas que por ventura

possam ocorrer no mercar e afetar a empresa (MATTAR e SANTOS, 1999).

A quarta fase contempla o0s objetivos e as estratégias do planejamento
tatico/operacional de marketing. Apropriados dos resultados e demais dados obtidos
nas fases anteriores, os objetivos e as metas sdo tracados. Além disso, as
estratégias competitivas, de mercado de produto, de preco, de distribuicdo, de
comunicacao e de vendas sdo descritas (MATTAR e SANTOS, 1999).

A quinta fase consiste na elaboracdo do plano de acdo. ApOs tracadas as
estratégias, os planos sao elaborados. A definicdo do publico-alvo, os meios, as
responsabilidades e os controles também fazem parte desta fase. Os planos de
venda, comunicacgdo, distribuicdo, preco, produto e mercado sao elaborados
(MATTAR e SANTOS, 1999).

Newman e Logan (1971) afirmam que as estratégias determinam o0s principais
objetivos de uma organizacdo, apresentando uma visdo ampla. Em decorréncia
delas, a organizagcao deve desenvolver “politicas”, ou seja, planos que guiariam
acOes especificas. Exercendo papel chave para a execucdo das estratégias, tais
politicas, guiardo e dardo sentido a decisbes especificas. Cada organizacéo
apresentara sua estratégia, bem como formulard suas politicas, podendo ser

politicas de producéo, financas, pessoal e marketing.

Segundo Fahy; Smithee (1990), os conceitos e ideias da gestdo estratégica
empresarial sdo utilizados para embasar o marketing estratégico, tendo em vista que
o relacionamento da empresa com seu ambiente é um assunto comum a ambos. As

influéncias sado multilaterais, tendo em vista que a gestdo estratégica absorveu
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conceitos como ciclo de vida do produto e segmentacdo do mercado. J4 o marketing

estratégico absorveu conceitos como analise das forgas competitivas.

Segundo a literatura mais antiga, o marketing ndo é simplesmente o conjunto de
funcBes, mas sim uma filosofia que guiard as acbes organizacionais. Com base
nessa perspectiva é que se desenvolvem as estratégias empresariais (YORAM;
ROBERTSON, 1983). Evidencia-se, assim, a relacdo entre a estratégia empresarial
e as estratégias de marketing. Temas como “Promocéao”, “Distribuicao”, “Politicas de
precos” e “Forca de vendas”, normalmente discutidas pelo marketing, sao
frequentemente desenvolvidas pelas estratégias empresariais (HUNT, 2003). Ainda
segundo o autor, os tépicos “Estratégias de segmentacdo de mercado”, “Estratégia
de orientacdo para o mercado” e “Estratégia de relacionamento com o mercado” sédo

normalmente trabalhados pelo Marketing.

Aaker (2001) argumenta que a interacdo da empresa com o0 mercado estaria a cargo
do marketing, bem como as ferramentas e o0s conceitos orientados para:
posicionamento de produto, ciclo de vida, valor da marca, lealdade a marca e estudo
das necessidades do cliente. Ainda segundo o autor, nas ultimas décadas houve
aumento exponencial na atencao dedicada aos itens citados, devido a seu potencial

incremental relacionado a tomada de deciséo estratégica.

A partir do desenvolvimento coordenado, planejado e controlado dos 4Ps (produto,
preco, praca e promocdo), é possivel desenvolver uma gestdo estratégica de
marketing, conforme afirmam Churchill e Peter (2000), Doyle (2000), Calomarde
(2000), Kotler, Rackham e Krishnaswamy (2006), Lins et al., (2010), Kotler e Lee
(2012) e Kulkarni, Kannan e Moe (2012). Contrapondo a esse pensamento, Sarquis
(2009) afirma que, para atingir os objetivos de longo prazo e obter vantagem
competitiva, as organizacdes desenvolvem estratégias que indicariam as taticas

escolhidas para atingir os objetivos de marketing.

3.2 Diferenciacao de produto

Diferenciacdo de produto é “o modo pelo qual os profissionais de marketing fazem

suas ofertas de forma diferente da concorréncia, a fim de tornar-se a escolha do
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cliente” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 401). O produto apresentard uma
caracteristica Unica, algo que ira torna-lo diferente dos concorrentes ou, até mesmo,
dos produtos da prépria empresa. Envolve embalagem, ingredientes e composicéo,
entre infinitas possibilidades de diferenciacdo (CHAMBERLIN, 1965).

Neste contexto, o marketing de diferenciacdo trabalhara os segmentos de mercado
anicos. A empresa desenvolvera produtos em conformidade com as caracteristicas
daquele determinado mercado (BERKOWITZ et al., 2003).

A concorréncia, cada vez mais acirrada, e o aumento do grau de exigibilidade de
clientes por produtos melhores com precos justos trouxeram para as industrias a
necessidade de desenvolver produtos que atendam as necessidades e aos desejos

de seus clientes, para perpetuar sua trajetoria no mercado (ABREU, 2011).

Para Vignali, Vignali e Pavicic (2006), os fabricantes buscam a evolucdo de seu mix

com o intuito de fidelizar seus clientes e até mesmo ganhar novos.

Nunes (2011) salienta que a importancia da marca faz toda a diferenca no momento
da compra. O cliente é fortemente influenciado por todo o apelo de marketing
divulgado. Ele carrega em sua mente toda a expectativa, credibilidade e qualidade
gue a marca oferece. Assim para a concretizacdo da compra, pagara até um custo

maior pelo produto.

As induastrias alimenticias adotam como estratégia o reforco de sua marca:
investimentos em propaganda e associacdo a pessoas famosas, entre elas, chefs
renomados ou pessoas que trabalham com o ideal de salde e bem-estar, as quais
promovem, além de uma nova identidade, credibilidade e confianca a marca,

diferenciando-a das demais e a fazendo Unica (NUNES, 2011).

O termo gourmet foi atribuido a um profissional atuante e dotado de grande
qualidade quando se fala de sensibilidade gustativa. Para Franco (2001, p. 135), “um

gourmet deve ser especialmente dotado de sensibilidade gustativa e olfativa”.
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Os variados tipos de alimentos designados como gourmet compreendem produtos
superiores, exclusivos, com qualidade de matéria-prima superior diferenciada de
todos os produtos industrializados em consumo. As caracteristicas de apresentacao,
composi¢cdo, modo de preparacdo, qualidade da matéria-prima, disponibilidade e
percepcdo de consumo diferenciada transformam tais produtos em itens gourmet
(STRAETE, 2008).

Produtos importados contribuiram fortemente para a diversidade de alimentos
gourmet, resultando em novos sabores e sofisticadas receitas elaboradas por chefs
renomados. Tudo isso resulta em mudanca de habitos e em pratos diversificados e
diferenciados, além de despertar um grau de exigéncia maior no consumidor e suas
necessidades (PRO CHILE, 2009).

A democratizagao e a ascenséo de classes menos favorecidas permitiram o acesso
de um maior niumero de pessoas aos produtos gourmet. Diferentes no preco de
produtos tradicionais, porém com qualidade superior, tais produtos tornaram-se
comuns no dia a dia das pessoas. Isso ndo seria possivel, uma vez que eram
associados a altos custos de aquisicdo e muito distantes de produtos tradicionais
(NUNES, 2011).

Toda a aquisicdo de produtos gourmet estd vinculada a realidade atual da familia,
levando em conta a questéo financeira e o estilo de vida dos consumidores. Estes
sdo atraidos por produtos facilitadores e exclusivos, que se destacam no dia a dia,
proporcionando diferenciacéo e posicédo de destaque, como prémios na vida comum

desses pessoas (Wycherley; McCarthy; Cowan, 2008).

Segundo Wycherley, McCarthy e Cowan (2008), o prazer de comer bem e, também,
a apresentacdo de um produto sofisticado, de luxo, com boa aparéncia e
exclusividade, oferecidos em datas comemorativas, festivas e importantes, conotam
0 requinte que consumidores exigentes buscam nos alimentos gourmet, nao
somente pelo intuito degustador, mas também como forma de enaltecer-se diante da

situacgao.



34

Para Franco (2001), esse espirito gastrondmico sO existe no ambito de sociedades
em que ha abundancia e diversidade de alimentos, mesmo se nelas s6 0s mais ricos
podem fruir de fartura, variedade e qualidade. A gastronomia floresce onde ha
afluéncia e valorizacdo do prazer e desejo, mais ou menos explicito, de se mostrar
sinais de distingédo social (FRANCO, 2001, p. 233).

Os consumidores de produtos gourmet sao divididos em trés grandes grupos: oS
aventureiros e racionais; os cuidadosos; os conservadores e 0s ndo envolvidos. O
perfil dos consumidores desses produtos € sofisticado, exigente e requintado.
Obviamente, sdo apreciadores de alimentos saudaveis, organicos, nao
industrializados e superiores a todos 0s outros, 0s quais buscam uma satisfacao

maior no momento do consumo (NUNES, 2011).

Em suas pesquisas, a autora, identifica que os consumidores possuem opinides
semelhantes quando questionados sobre as caracteristicas dos produtos gourmet,
adjetivando-os como: exclusivos, diferentes dos produtos tradicionais e manipulados
seguindo regras rigidas de qualidade. A autora conclui que tais produtos abrangem
de forma positiva trés dos cinco sentidos humanos: a visdo, o olfato e o paladar,
deixando de ser apenas produtos alimenticios. O preco mais elevado associa-se a
diferenciacdo e exclusividade do produto, correspondendo a expectativa dos

consumidores. Assim, a qualidade torna-se primordial nesse meio (NUNES, 2011).

Segundo Nunes (2011), os profissionais da area gastrondmica possuem uma
opinido contundente acerca dos produtos gourmet: a qualidade deve ser superior.
Além do método de elaboracdo diferenciado, a apresentacdo deve conquistar o
cliente, e este deve degustar o prato com os olhos criticos da razdo, em associacéo

com o prazer da boa mesa.

No contexto gourmet os food trucks diferenciam-se das tradicionais carrocinhas de
cachorro-quente e dos fast foods, na medida em que trabalham com ingredientes
frescos locais, dedicando-se ao trabalho com fontes e préaticas sustentaveis
(VEDANA et al., 2015).
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3.3 O mix de marketing

Os elementos que compdem o mix de marketing (produto, preco, praca e promocao)
devem ter a mesma importancia em seu desenvolvimento. Tais elementos séo
relevantes para o marketing (McCARTHY; PERREAUT, 1997).

Os 4Ps sao ferramentas de marketing que permitem ao administrador empresarial
estabelecer suas estratégias e taticas, produzindo, assim, uma resposta advinda do
mercado, para consequentemente, permitir as empresas alcancar seus objetivos
(KOTLER, 2000). Ainda segundo o autor, o desenvolvimento de tal composto seria
definido segundo o ponto de vista do vendedor, sem levar em consideracédo o ponto
de vista do consumidor. Assim, o ideal seria 0 estabelecimento de uma correlacao
entre os Ps e o ponto de vista do cliente, a saber: produto - valor para o cliente;

preco - menor custo; praga - conveniéncia; promogao - comunicacao.

Kotler (2000) elucida que os 4Ps demonstram o que a empresa vendedora utiliza
para influenciar seus compradores. Em contrapartida, os compradores analisam
cada elemento, no intuito de enxergar seus beneficios e pesa-los no momento da
tomada de decisé&o de compra.

Churchill e Peter Jr. (2003) afirmam que a criacdo de valor para o cliente € uma
tarefa de marketing, bem como o alcance dos objetivos propostos pela empresa.
Para os autores, produto, preco, praca e promoc¢do podem induzir a qualquer

momento O processo de compra.

3.3.1 Produto

Produto pode ser definido como algo que, a partir de seu consumo, usO ou
aquisicao, satisfaca uma necessidade ou desejo do consumidor (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007).

Segundo McCarthy e Perreaut Jr. (1997), a qualidade do produto pode variar de
pessoa para pessoa ou em situagdes especificas, dependendo, assim, da percepcao

de cada um a partir do consumo de tal produto.
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Aspectos como qualidade, abrangéncia e novidade do produto estdo presentes na
estratégia desenvolvida pelas empresas para cada item a ser comercializado,
influenciando diretamente a compra do consumidor (CHURCHILL; PETER Jr., 2003).
Ainda segundo os autores, os profissionais de marketing, de posse de tais

informagdes, conseguem desenvolver alternativas para seu publico-alvo.

A embalagem e o rotulo séo elementos influenciadores no momento da compra pelo
consumidor, segundo Churchill e Peter Jr. (2003). J& para Kotler (2000), os
consumidores ndo compram apenas 0s produtos ou servigos, mas, intrinsecamente,

a expectativa de beneficios que eles poderdo produzir.

Conhecendo que as necessidades e 0s desejos dos consumidores e cientes que
eles mudam de acordo com as situacdes experiénciadas, as empresas podem
adotar estratégias distintas para o rol de produtos ofertados, entendendo-se desde
uma variedade ampla, diferenciando precos e qualidade, atendimento a determinado
segmento de mercado ou uma variedade especifica. Assim, o produto torna-se
elemento chave para a empresa, representando sua marca e servigos no mercado
(PARENTE, 2000).

3.3.2 Preco

O preco pode ser definido como aquilo que se paga ao adquirir a pose de um bem
ou a prestacdo de determinado servico, podendo sofrer rapidas mudancas, a partir a
analise da competitividade empresarial. Assim, o preco apresenta-se como fator
preponderante (PARENTE, 2000).

As decisdes sobre o preco relacionam-se diretamente com o volume de vendas, o
recebimento de valores e a lucratividade empresarial. Recebendo véarias influéncias
externas, tal determinacéo, torna-se complexa uma vez que as receitas financeiras
sdo geradas a partir do preco. Em contrapartida, os demais elementos - produto,
praca e promogao - geram custos e despesas (McCARTHY; PERREAULT Jr., 1997).
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Para Parente (2000), as empresas buscam elevar seu volume de vendas e
consequentemente, aumentar sua lucratividade e diluir seus custos, caracterizando,
assim, o objetivo de venda. O autor ainda afirma que a imagem do preco relacionaria
a marca da empresa com 0s precos abaixo da concorréncia. Ponto chave para
qualguer empresa é o objetivo de lucro, o qual, uma vez atendido, ndo exigiria

mudancas ou alteragées em sua politica ou determinagéo.

Churchill e Peter Jr. (2003) explicam que no momento de compra o consumidor é
influenciado pelo prego quando analisa as alternativas e se aproxima da tomada de
decisédo, caso seja um atributo de avaliagdo em compras rotineiras ou nao. Em
alguns casos, serdo considerados produtos mais baratos, em liquidacdo ou com

cupom de desconto.

O consumidor associa qualidade e preco com o risco de aquisicdo de um produto ou
servico Quanto maior o risco, maior a tendéncia de associacdo entre preco e
qualidade (ZEITHAML; BITNER, 2003).

3.3.3 Promocéao

A promoc¢do é uma importante ferramenta de comunicagéo. Estabelecida entre as
empresas e 0 mercado, tem como principal funcdo alavancar e captar clientes
(MONDO; COSTA, 2013).

Do ponto de vista de Churchill e Peter Jr. (2003), a partir das diversas promocdes,
as empresas proporcionariam experiéncias entre consumidores e produtos além de
aumentar a demanda e a disponibilidade em relagcdo a eles. Nesse sentido, a
promocao exerceria a pressdo de marketing por determinado periodo, objetivando
conquistar possiveis clientes. Por meio de sorteios, amostras, brindes ou programas
de compras, a promocédo estimularqd as compras pelos consumidores de diversas
formas (PARENTE, 2000).

As ferramentas de marketing possibilitam que os clientes conhecam as diversas
empresas e, também, os produtos e servicos por elas oferecidos. Assim, a

propaganda apresenta-se como meio de comunicacdo importante. Por meio dela os
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clientes tomardo ciéncia do que determinada empresa dispde para venda

(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O quadro 1 apresenta os tipos mais comuns de promocao

Quadro 1 - Tipos e objetivos de promog¢éo ao consumidor

Tipo

Objetivo de comunicagéo

Cupons

Estimular vendas, por meio da reducéo de preco de
curto prazo; fazer com que produtos novos sejam
experimentados.

Ofertas especiais

Estimular as vendas de produtos e as visitas as lojas;
aumentar as quantidades adquiridas.

Brindes ou prémios

Atrair novos clientes para produtos existentes; criar
prestigios, oferecendo mais valor.

Concursos e sorteios

Chamar atencdao,;criar prestigio; aumentar vendas;
gerar publicidade.

Amostras gratis

Encorajar o uso para que 0s consumidores possam
experimentar os beneficios do produto.

Experiéncia gréatis como
produto

Estimular vendas para a reducdo do risco de
insatisfagdo depois da compra; fornecer experiéncia
do desempenho do produto.

Displays no ponto de venda

Dar mais destaques aos produtos nas lojas; aumentar
as chances das compras por impulso; lancar novos
produtos.

Abatimentos posteriores

Encorajar as compras particularmente para artigos
caros; obter informagfes sobre os clientes para 0s
bancos de dados.

Programas de fidelizacéo

Recompensar a lealdade dos clientes; apoiar
esforcos de marketing de relacdo; aumentar o volume
vendas.

Exposicoes

Gerar atencdo e conhecimento sobre os produtos de
uma industria; identificar clientes potenciais; realizar
vendas.

Brindes promocionais

Gerar consisténcias sobre a companhia, bem como
sobre seus produtos e locais de vendas.

Fonte: Churchill e Peter Jr. (2003, p. 491).

A promocao de vendas, apesar das vantagens, apresenta também desvantagens.
Clientes podem adquirir produtos de determinada marca apenas em periodos
promocionais, diminuindo, assim, a lealdade e prejudicando a imagem da marca
(CHURCHILL; PETER JR, 2003).
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3.3.4 Praga

Pode ser chamada de “ponto de distribuicdo de canais de marketing” ou,
simplesmente, “local de venda”, onde produtos e servicos estardo disponiveis no
mercado para comercializagdo. Aspectos como atacado, varejo, transporte,
estocagem e financiamento deverdo ser analisados, segundo McCarthy e Perreaut
Jr. (1997).

Para Churchill e Peter Jr. (2003), a praca seria um elemento de base estratégica,
devendo ser escolhido de forma criteriosa, de acordo com caracteristicas do produto
e o perfil do consumidor. O tipo de canal de distribuicdo podera modificar a
percepcdo da imagem do produto pelo cliente. Ainda segundo os autores, o
consumidor valorizara a aquisicdo em um ponto de venda adequado, ao passo que

um ponto de venda comum - hipermercado por exemplo - n&o seria assertivo.

Os elementos que compdem o mix de marketing apresentam inimeras alternativas
de estruturacdo, sendo que cada empresa devera analisar os pontos mais
adequados a sua estratégia e, também, seu mercado alvo. Dever4 sempre buscar a
satisfacdo de seu cliente, mesclando na medida certa todos os elementos presentes
neste mix (ZEITHAML; BITNER, 2003).

3.4 O aspecto experiencial do consumidor

Experiencial € um termo derivado da palavra experiéncia. Segundo o Dicionario
Aurélio, significa “ato de experimentar, ensaio ou tentativa”, “conhecimento adquirido
com a pratica do dia a dia, estudos ou observacdes”. No contexto do consumidor, as
experiéncias vivenciadas enriquecem o arcabouco de informacdes carregadas pelo
individuo e utilizadas no momento em que ele busca informacBes acerca de
determinado produto ou servigo, utilizando-as oportunamente. Além disso, a
experiéncia nao fica apenas restrita a propaganda e promocdes; busca desenvolver
um relacionamento com o cliente a partir do momento em que se instala na memoéria

deste (CABRERIZO e SANTOS, 2011).
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Atualmente existem varias interpretacfes para o termo experiéncia de consumo.
Caru e Cova (2003) definem o termo em diferentes areas de conhecimento, a saber
(Quadro 2):

Quadro 2 - Defini¢cdes de experiéncia

Area do conhecimento Definicao

Ciéncia Genericamente, um experimento baseia-se em dados e
fatos que podem ser generalizados. Nota-se uma
diferenca entre experiéncia em geral e experiéncia
cientifica. A experiéncia cientifica gera dados
universais, que podem ser utilizados por todos. Ja a
experiéncia em geral, comum, produz um conhecimento

particular.

Filosofia Considerado um teste pessoal, que promove a
mudanca do individuo. Sua importancia esta
fundamentada na tradugcdo da ocorréncia em
conhecimento. Dessa forma, ha a possibilidade de
compartiihamento de informacdes, e ela nao

permanecera apenas como uma ocorréncia vivenciada.

Sociologia e Psicologia Atividade subjetiva e cognitiva que objetiva o
desenvolvimento do individuo. Experiéncia é definida
como uma atividade cognitiva, uma forma de construir a

realidade e, também, de verifica-la.

Antropologia e Etnologia | Experiéncia esta ligada diretamente a cultura, a forma
como os individuos a vivenciam. Diferencia-se do
conceito de evento, levando em consideracdo algo
geral que acontece com o mundo, com 0S outros ou
com a sociedade. E qualquer coisa de singular que

acontece com o individuo.

Fonte: Caru e Cova (2003)

Para Holbrook e Hirschman (1982), uma experiéncia nada mais € do que uma
ocorréncia pessoal, podendo ou nao ter importancia emocional, baseando-se na

interacdo e nos estimulos de produtos e servicos consumidos. Os autores
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consideram a visdo experiencial fenomenolégica. Para eles, o consumo é um estado

subjetivo de consciéncia e tem larga gama de significados simbalicos.

A abordagem experiencial esta diretamente ligada a prestacéo de servicos (PINTO e
FREITAS, 2012), uma vez que as caracteristicas basicas dos servigos relacionam-se

a diversao, excitagcéo ou prazer imediato, semelhante ao consumo experiencial.

Essa “nova” sociedade esta ajustada a velocidade das mudancas, além de
associada com as diversas midias e mais consciente sobre as questbes
sociais. Com essas caracteristicas, modificam-se drasticamente as relacfes
entre as empresas e os diversos publicos. Ou seja, a oferta ndo dita mais as
regras do mercado, os consumidores exercem seu poder e determinam a
fabricacdo de produtos e servicos de acordo com suas necessidades e
desejos (TRIERWEILLER et al., 2011, p. 4).

Barbosa; Farias; Kovacs, (2008) afirmam que € necessério conhecer as expectativas
dos consumidores momentos antes do consumo de determinado produto,
acompanhar a experiéncia vivenciada durante o consumo e, por fim, identificar as

lembrancas que eles levardo consigo, ou seja, a experiéncia vivenciada.

Em relacdo a experiéncia do consumidor, Schimitt (1999) apresenta o conceito de
marketing experiencial, levando em consideracdo também o lado emocional, e ndo

apenas o racional.

Em contraste com o estreito foco nos recursos funcionais e beneficios, o
marketing experiencial foca a experiéncia do consumidor. Experiéncias
ocorrem como resultado do encontro entre a experiéncia vivenciada ou por
meio de objetos. A experiéncia fornece sentimentos, emocdo, cognicéo,
comportamento e valores relacionais que substituem valores funcionais
(SCHMITT, 1999, p. 57).

As pessoas, ao alimentarem-se fora de casa, buscariam, além da alimentagéo
diferenciada, (comida gourmet), uma experiéncia alimentar, uma vez que iSSO néo
estd relacionada apenas a conveniéncia, mas também a experiéncia, o que se
enquadraria naquilo que os food trucks se propdem a fazer. A alimentacao fora de
casa toma uma dimensao maior que o simples consumo de alimentos e bebidas,

pois passa a ter um carater hedénico (SILVA, 2011).

Firat e Dholakia (1998, p. 96) afirmam:
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Para o consumidor pds-moderno o consumo nao € um mero ato de devorar,
destruir ou usar coisas. Também néo é o final do ciclo econémico, mas um
ato de producd@o de experiéncias, de personalidade e de auto-imagens. O
caminho para aumentar e encantar a vida € permitir multiplas experiéncias,
ser tocado emocionalmente, como também com a razao, utilizando todos os
aspectos relativos aos seres humanos. A vida é para ser produzida e criada,
ou seja, construida a partir de experiéncias multiplas as quais o consumidor
esta inserido.

Colaco (2007), em sua pesquisa, apresenta dados que demonstram que as
motivacbes que levariam os consumidores a fazer sua alimentacdo fora do lar
seriam, basicamente, duas: necessidade e lazer. Os entrevistados pelo autor
afirmaram que os restaurantes ou pracas de alimentacdo seriam espacos
apropriados para realizar refeicdes, alem de reunir amigos para ir a cinemas ou

teatros ou simplesmente conversar.

Analisando a gestdo da experiéncia do cliente com produtos e servigcos, em seu
artigo publicado no Journal of Macromarketing, Holbrook (2007) apresenta varios
casos de empresas que se relacionam com clientes. Em todos os casos, demonstra-
se a necessidade de gerenciar a experiéncia do cliente com a marca. E, mesmo
gerenciando todas as partes desse relacionamento com os clientes, sempre havera

uma boa parte a ser trabalhada.

Holbrook e Hirschman (1982) defendem a realizacdo de uma pesquisa na area de
comportamento do consumidor mista, considerando, além da visdo utilitarista dos
bens consumidos, uma visdo experiencial de cada consumidor com 0 respectivo
produto, enfatizando as emocdes envolvidas nas relagbes de troca. Os autores
afirmam que os consumidores buscam, no ambito de uma experiéncia, a diversao, a
excitacdo ou o prazer imediato, diferente do ponto de vista do processamento de
informacBes, que remonta a uma imagem de consumidor solucionador de

problemas.

3.5 Alimentos gourmet

Para atender as expectativas dos clientes, cada vez mais exigentes, e vencer a

crescente concorréncia, garantindo sua sobrevivéncia no mercado, as empresas
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precisam investir no desenvolvimento de novos produtos. No intuito de avaliar a
aceitacao desses produtos por seus consumidores, a analise sensorial apresenta-se
como alternativa (ABREU, 2011).

Para ganhar novos clientes e obter a fidelidade dos atuais, os fabricantes procuram
evoluir seus produtos, oferecendo imagem e qualidade diferenciadas, conforme

afirmam Vignali, Vignali e Pavicic, (2006).

Para Franco (2001, p. 135) “um gourmet deve ser especialmente dotado de
sensibilidade gustativa e olfativa”. Originalmente, o termo gourmet designava a

pessoa que possuia paladar apurado.

Apresentacdo, composicdo, qualidade da matéria-prima, modo de preparacao,
disponibilidade e percepcdo de consumo diferenciada s&o caracteristicas,
individualmente ou em conjunto, associadas aos produtos designados como
gourmet, conferindo-lhes, assim, maior valor, diferenciando-os dos produtos
industrializados (STRAETE, 2008).

Sofisticacao de produtos trazidos do exterior, aumento do conjunto de informacoes e
aumento da diversidade de insumos oferecidos, além do salto no grau de exigéncia
do consumidor em relagdo aos alimentos comuns, contribuiram para o surgimento
dos alimentos gourmet (PRO CHILE, 2009).

Segundo Nunes (2011), os produtos gourmet, eram até recentemente acessiveis
apenas a uma parcela mais favorecida da populacéo, pertencente as classes média
e alta, devido a seu custo mais elevado quando comparado com produtos
tradicionais ou similares industrializados. Entretanto, ainda segundo a autora, hoje
existe uma democratizacdo do conceito. Alguns produtos tornaram-se acessiveis as

demais classes sociais, mesmo que a um pre¢o pouco mais elevado.

O consumo de produtos com a denominacdo gourmet € tratado por alguns
consumidores como forma de se diferenciarem ou de se destacarem perante 0s

outros. Ligados diretamente ao rendimento familiar, caracteriza o estilo de vida dos
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individuos, que o tratam como um prémio, numa postura permissiva e impensada
(WYCHERLEY; McCARTHY; COWAN, 2008).

Ainda segundo Wycherley, McCarthy e Cowan (2008), em festas especiais,
encontros familiares ou outras situagdes comemorativas, 0s clientes buscam o
requinte oferecido pelos alimentos gourmet, engrandecendo-se diante dos
convidados. Status, estilo de vida, sofisticacéo e exclusividade, fatores associados a
tais alimentos, sdo incorporados por individuos que buscam mais que um simples
produto alimenticio. A aquisicdo de tais produtos por consumidores da-se em

situacdes de luxo, em que a aparéncia do alimento é mais elaborada.

Para Franco (2001),

[...] esse espirito gastronbmico, entretanto, s6 existe no ambito de
sociedades onde h&a abundancia e diversidade de alimentos, mesmo se
nelas também s6 os mais ricos podem fruir de fartura, variedade e
gualidade. A gastronomia floresce onde hé& afluéncia, valorizagdo do prazer
e desejo, mais ou menos explicito, de se mostrar sinais de distingdo social
(FRANCO, 2001, p. 233).

Nunes (2011) descreve trés grupos de consumidores de produtos gourmet, cada um
em seu segmento especifico: os aventureiros e racionais; os cuidadosos; e 0s
conservadores e nao envolvidos. Entretanto, os principais consumidores dos
produtos com tal denominacdo sdo mais sofisticados e procuram alimentos
saudaveis, exclusivos, menos industrializados e que tenham boa qualidade,

almejando a satisfacdo no momento do consumo.

Ainda segundo a autora, em seu estudo, quando questionados sobre os produtos
gourmet e suas caracteristicas, todos os consumidores descreveram exclusividade e
distincdo em relacdo aos produtos tradicionais. Assim, é possivel concluir que os
Itens com tal designacdo ndo sao vistos como meros produtos alimentares, mas
como alimentos que proporcionam prazer, no sentido sensorial ou no sentido visual.
A qualidade da matéria-prima utilizada e das técnicas empregadas em seu preparo
foi considerada a mais importante na opinido dos consumidores. Assim, a medida
que a expectativa de qualidade aumenta, tal diferenciacdo e exclusividade podem

ser associadas a um preco mais elevado.
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Para os profissionais de cozinha, a distincdo gourmet pode ser aplicada a todos os
produtos. Entretanto, para que tal fato ocorra, os ingredientes devem ter qualidade,
além de ser apresentados de forma atraente aos olhos e ao paladar, o que, muitas
vezes, é possivel mediante a combinagdo de insumos, 0 que lhe confere um carater
anico, diferente (NUNES, 2011).

Associacdo com chefs de cozinha, utilizacdo de métodos de producgéo, apresentacao
de referéncias de saude e alimentacdo saudavel sédo procedimentos utilizados pela
indastria de alimentos para reforgcar sua marca, levando os consumidores a
identificar com ela e a gerar expectativas que futuramente influenciardo suas
decisbes de compras. A marca possui a funcdo de identificar e diferenciar,

principalmente em mercados competitivos com produtos similares (NUNES, 2011).

A associacdo a marca ajuda a diferenciar e identificar produtos em mercados
altamente competitivos. Dessa forma, a marca torna-se determinante para atender
as expectativas geradas na mente do consumidor, podendo induzi-lo a pagar um

valor extra ou a comprar volumes maiores de produtos (NUNES, 2011).

A associacdo com a marca pode se dar com a gourmetizacdo dos produtos, como
se discutiu anteriormente, ou com a gormetizacdo da experiéncia, como se
procurard evidenciar com a pesquisa desenvolvida neste trabalho. Para tanto, torna-

se necessario investigar o aspecto experiencial do consumo.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo, descreve-se a metodologia utilizada para o alcance dos objetivos
propostos pelo estudo. Para tal, as subse¢bes versam sobre: tipo, abordagem e
método de pesquisa; unidade de analise e sujeitos da pesquisa; técnica de coleta de

dados; e analise dos dados.

4.1 Tipo, abordagem e método de pesquisa

Para atender ao objetivo geral do estudo, realizou-se uma pesquisa descritiva, cuja
finalidade é “descrever o comportamento dos fendmenos e ¢é utilizada para identificar
e obter informagcBes sobre as caracteristicas de um determinado problema ou
questao” (COLLIS; RUSSEY, 2005, p. 24).

A pesquisa descritiva se aplica a este estudo devido a finalidade de analisar como

se déa a configuracdo do marketing para esse novo segmento de negdcios.

No intuito de identificar os fatores associados ao problema de pesquisa apontado
relacionado as estratégias utilizadas pelos empreendedores de food trucks, a
pesquisa recorreu a abordagem qualitativa, que de acordo com Godoy (1995),
privilegia o contato do pesquisador com a situacdo e o ambiente que sera estudado.
O pesquisador € utilizado como instrumento confiavel de observacéo, selecéo,
analise e interpretacdo dos dados coletados, constituindo-se, assim, no principal

instrumento de coleta de dados.

O método de pesquisa aqui utilizado foi de estudo de caso. Resultados mais
precisos sdo alcancados com a utilizacédo de tal método, abrangendo ndo apenas as
particularidades partilhadas pelos sujeitos da pesquisa. Desse modo, segundo
Trivinos (1987), o estudo de caso possibilita uma pesquisa detalhada, em que o
objeto de estudo é uma unidade estudada em profundidade. Assim, as diversas

perspectivas e outras condigdes especificas possibilitam a compreensao do todo.
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4.2 Unidade de analise e sujeitos de pesquisa

A unidade de analise, na visdo de Collis e Hussey (2005), abrange as diversas
variaveis que serdo coletadas e, posteriormente, detalhadas. Como exemplos,
citam-se: empresas, grupos de trabalhadores, eventos ocorridos, processos ou
individuos. Assim sendo, a unidade de analise desta pesquisa foi o negdécio do Food

Truck na cidade de Belo Horizonte/MG.

Os sujeitos de pesquisa deste estudo foram os empreendedores de food trucks.
Segundo Flick (2009), os sujeitos sdo os respondentes da pesquisa. Eles é que
conseguirdo elucidar e descrever informacdes relevantes sobre determinado evento
ou ocorréncia. A selecdo dos sujeitos que fardo parte da investigacdo torna-se
importante, levando-se em consideracdo que esta esta diretamente ligada a
qualidade das informacdes coletadas e a consequente compreensao e analise da
qguestdo pesquisada (DUARTE, 2002). Assim, foram pesquisados oito
empreendedores que movimentaram seus carros pela cidade de Belo Horizonte/MG

no periodo de marco e abril de 2016.

4.3 Técnica de coleta de dados

O pesquisador devera explicitar a forma de coleta de dados para o alcance dos
objetivos tracados (VERGARA, 2005). Este estudo utlizou entrevistas
semiestruturadas para a coleta de dados. Gil (2009) define entrevista como a técnica
em que o entrevistado fica cara a cara com o entrevistador e responde a perguntas a
ele formuladas. O entrevistador obtém a partir dai os dados necessarios a sua

pesquisa.

Foi utilizado um roteiro previamente estabelecido para a realizacdo das entrevistas.
Estas foram gravadas, mediante autorizagcdo dos participantes, e, posteriormente,
transcritas. Os participantes ndo foram identificados, resguardando assim o carater

confidencial dos sujeitos.
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4.4 Analise de dados

Para analisar os dados, utilizou-se a técnica de andlise de conteudo que segundo
Bardin (2009), envolve o conjunto de técnicas analiticas que permitem identificar, no
ambito do contetdo obtido por meio das entrevistas, significados implicitos. Campos
(2004) afirma que o principal objetivo da analise de conteddo é evidenciar o real

sentido de determinado documento ou pesquisa.

A andlise de conteudo seguiu o seguinte fluxo operacional: as entrevistas foram
gravadas e, posteriormente, transcritas; separadas e agrupadas de acordo com as
categorias emergentes; identificadas de acordo com a recorréncia dos relatos. O
processo de categorizacdo permite estabelecer alguns fatores, como o filtro do
material (FRANCO, 2008).

A sintetizacdo do material foi realizada posteriormente, mediante a sumarizacao,
objetivando separar os temas de maior relevancia para o estudo, os quais foram

correlacionados as categorias que emergiram do estudo (FRANCO, 2008).

Alguns trechos das entrevistas transcritas foram extraidos, justificando, assim, as
subcategorias analisadas. Em seguida, realizou-se a analise prévia do documento,
objetivando excluir as possibilidades de subcategorias nao identificadas. Prosseguiu-

se com o processo de interpretacdo do material (FRANCO, 2008).
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, procede-se a apresentacdo e analise dos resultados obtidos com a
pesquisa, com base nas entrevistas realizadas, consistindo em: Descrigdo do perfil
dos entrevistados; Analise de dados e Analise geral.

5.1 Descricao do perfil dos entrevistados
Esta secdo apresenta a analise de conteddo dos depoimentos colhidos por meio das
entrevistas semiestruturadas. Segue-se a apresentacdo do perfil dos entrevistados.

O conteudo é analisado na sequéncia.

Preservando a identidade dos entrevistados, seus nomes nao serdo citados,

aparecendo somente as especialidades dos negocios conduzidos por eles.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistados Especialidade do entrevistado Trabalho anterior

El Sanduiche Vendedor de veiculos
E2 Espetos Vendedor autbnomo
E3 Sucos e vitaminas Auxiliar de escritorio
E4 Coxinha Analista administrativo
E5 Pratos a parmegiana Cozinheira

E6 Churros Analista administrativo
E7 Pao de queijo Autdnomo

ES8 Brigadeiro Empresaria

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos dados da pesquisa

5.2 Anélise dos dados

Da analise dos resultados emergiram trés categorias de analise: perfil dos
empreendedores; gestdo de marketing; e posicionamento do mercado. Das
categorias iniciais, emergiram subcategorias significativas, que serdo apresentadas

ao longo da analise.
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A Tabela 2 apresenta as principais categorias e subcategorias de analise.

Tabela 2 — Categorias e subcategorias do contetdo das entrevistas

Categoria Subcategoria

» Historico pessoal

Perfil dos empreendedores » Motivacdes para empreender
» Inicio das atividades na rua
» Produto

~ , > Preco

Gestao de marketing > Praca
» Promocéo e propaganda

Posicionamento de mercado > Diferenciacdo

Fonte: Dados da pesquisa

Para melhor compreensé@o dos resultados, a analise detalhada de cada uma das
categorias € demonstrada a seguir, levando-se em conta as subcategorias

associadas.

5.2.1 Perfil dos empreendedores

Todos os entrevistados ja possuiam conhecimento anterior sobre a nova area de
atuacdo desenvolvido a partir de vivéncias ou estudos. Nao se arriscaram sem
nenhum tipo de conhecimento anterior. Os relatos a seguir versam sobre a histéria

dos entrevistados:

Certo. Eu trabalhava com automoveis. Eu vendia carros zero na Pisa Ford e
eu tinha um sonho de reabrir a loja de sanduiches, que ja foi do meu pai
antes, que ele tinha loja fixa no BH Shopping, 1& em Lourdes. Entdo, no
primeiro momento, eu procurei para abrir loja fixa. Porem devido ao alto
custo, eu resolvi fazer o food truck. (E1).

Larguei meu emprego em uma multinacional em S&o Paulo, e ai comecga a
histéria toda. Junto com minha irma, pegamos aquela receita de familia da
minha mée e fizemos algumas inovagBes no produto. Testamos novos
recheios, acrescentamos itens & massa e come¢amos a vender coxinha por
BH e regido metropolitana (E4).

Os entrevistados demonstraram um perfil empreendedor. Todos optaram pelo food
truck como opcdo de negdcio, fugindo da condicdo de empregados. Os relatos

abaixo demonstram tal afirmacéo:
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Entdo! Em 2010, eu decidi largar tudo e trabalhar por conta propria.
Comecei fazendo pequenos negécios: comprar e vender um carro, comprar
e vender uma mercadoria qualquer, até fechar a parceria com alguns
amigos que trabalhavam viajando, e sempre faziam o trecho Estados
Unidos, Brasil. No final de 2013, veio o food truck. Ai foi por esse motivo
gue decidi pelo empreendedorismo (E2).

Além da vontade empreendedora, a maioria dos entrevistados demonstrou sua
insatisfagdo com os controles rigidos provenientes das empresas em geral. O relato
abaixo demonstra tal caracteristica:

E, eu queria realmente ser patrdo. N&o queria mais trabalhar para ninguém.
E, mais por isso mesmo, queria mesmo ter mais independéncia. [...] E, ndo
depender do patrdo, nao ter horario marcado para fazer as coisas, ter que
bater ponto, ter aquela coisa de, né, ter que ter uma obrigac&o certa ali com
a empresa, e tudo mais (E1).

O pouco retorno financeiro aparece como elemento motivador. Todos o0s
entrevistados afirmaram que o retorno financeiro foi um elemento atrativo no
momento em que decidiram investir suas economias na abertura de um food truck.

O relato abaixo deixa clara a visao financeira:

Decidi por ter o meu negdcio pela insatisfacdo com o meu trabalho.
Trabalhava muito e ganhava pouco. Sempre pensei em ter um negécio
meu, mas nao sabia o que poderia montar. Entdo o dia da tapioca foi
decisivo para mim. Daguele dia em diante, meu foco foi o food truck (E3).

A visdo de exploracdo do trabalho e a pequena contrapartida apareceram também
como elementos motivadores para o empreendedorismo. Alguns entrevistados
relataram episédios de exploracdo na familia e revelaram que ndo gostariam que o

mesmo acontecesse com eles também:

Escolhi ser empreendedor porque via meu pai trabalhar igual um escravo, e
0 patrdo dele cada dia mais rico e ele na mesma situacdo. [...] D4 mais
trabalho. Sdo muitas coisas para vocé cuidar, muitos detalhes, porém o suor
gue gasta, todo o seu esfor¢co é para vocé mesmo. Vocé vai atras de novos
fornecedores, tentar abaixar o custo, busca outros sabores para agradar o
cliente, e tudo é revertido para vocé mesmo (E4).

A montagem de um novo negoécio requer dedicacdo e esforco pessoal do
empreendedor para que tudo saia de acordo com o que foi planejado. Contudo, o

retorno financeiro, em grande parte, € destinado ao pagamento do socio-proprietario.
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Todos os entrevistados destacaram o retorno financeiro como um ponto positivo 0s

relatos a seguir justificam tal afirmativa:

Para mim é muito bom. Vejo muitos pontos positivos, como o retorno
financeiro e a mobilidade. Hoje, vocé trabalha aqui em BH, amanh& vocé
trabalha em Sete Lagoas, e assim sucessivamente. Ha a possibilidade de
fazer eventos, com as bikes de churros. Entdo, as vantagens sao grandes.
(E6).

O retorno financeiro é muito melhor que qualquer emprego que ja tive até
hoje (E5).

O volume de trabalho aparece como ponto negativo no negécio de food truck. A
grande maioria dos entrevistados apontou este fator como um dificultador da
atividade. A atuacédo solitaria também aparece como ponto negativo. Os relatos de
E6 e E5 elucidam tal afirmativa:

As desvantagens. Entre elas, a necessidade de um controle maior. Vocé
tem que controlar desde a agenda para a semana seguinte até o controle
financeiro, controle de fornecedores e outros controles possiveis. E eu,
sozinha para tomar todas as decisdes. Além disso, o trabalho diario. Igual
falei, trabalha muito entre 14 e 16 horas por dia (E6).

Os pontos negativos é que nunca trabalhei tanto igual trabalho hoje. E muita
coisa a0 mesmo tempo e somente eu para cuidar de tudo (E5).

Todos os entrevistados fizeram a op¢ao pelo food truck sabendo realmente o que
estavam fazendo. Ja tinham desenvolvido estudos anteriores e sabiam das
oportunidades e ameacas em montar este tipo de negdécio. Os relatos a seguir

demonstram tal caracteristica empreendedora:

A ideia inicial era do food truck mesmo. Nao pensamos em outra coisa, nao.
Vendiamos a coxinha por encomenda. Vendemos até hoje e ndo pensamos
em outra coisa sendo o Food Truck (E4).

N&o. N&o pensei ja no food truck, assim como meu amigo descreveu que
era la nos Estados Unidos (E2).

A grande maioria dos entrevistados, no momento da escolha do empreendimento,
nao considerou a possibilidade de montagem de uma carrocinha de cachorro quente
ou similar. Pensou logo na montagem e estruturacao do food truck. A resposta de E

5 é clara quando questionada sobre a montagem de uma estrutura menor:
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N&o cogitei, ndo. Pensei logo no food truck, que tem um porte mais robusto,
mais espaco do que o carro de cachorro quente e do que estruturas
menores. Além disso, conseguimos ter um espago para estoque, para
colocar um freezer/geladeira e, também, a chapa (E5).

5.2.2 Gestéo de marketing

O desenvolvimento dos 4Ps é componente da gestdo de marketing que gera valor
para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 1998). A analise das entrevistas tomara, a
partir deste ponto, as ferramentas basicas do marketing.

> Produto

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 190), "produto € qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa
satisfazer um desejo ou necessidade", primeiro item a ser analisado na gestao de

marketing.

Os produtos apresentados pelos food trucks dos entrevistados eram diferentes entre
si, porém todos possuiam caracteristicas semelhantes. Todos o0s entrevistados

consideravam seus produtos gourmet. O relato abaixo evidencia a afirmacgéao:

Sim! Sim! A gente sempre procura usar carnes de qualidade, primeira
gualidade. O pao também que a gente utiliza € um p&o artesanal, € um pao
mais caro. A gente, entdo, ta sempre usando produtos de alta qualidade e
nada nosso praticamente é industrializado. (E1).

A manipulacdo dos alimentos € outro ponto de atencédo relatado pelos entrevistados.
A grande maioria utiliza técnicas gastronémicas para o corte e a conservacao das

matérias-primas utilizadas. O relato de E2 demonstra tal preocupacao:

A minha carne é fresca, de boa qualidade, sirvo as carnes mesmo, sem
amaciantes, com técnica para cortar e ela ndo ficar dura (E2).

Os produtos gourmet destacam-se pela qualidade superior. Assim, os alimentos
estdo sempre frescos, conforme afirma Vedana et al. (2015): “A maioria dos food

trucks usa alimentos frescos locais para se diferenciar de empresas de fast food”.
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Mesmo apresentando muitas vantagens, os empreendedores destacam como

principal desvantagem o alto custo.

A desvantagem é que a gente tem um custo mais alto. Entdo, assim, se
vocé tem um custo mais alto, além dos insumos outras coisas que vocé tem
também, que pra poder ir pra rua vocé tem outros gastos. Entdo, fica um
produto de preco elevado (E1).

Ja as desvantagens é que o custo acaba sendo maior (E6).

Caracteristica inerente aos food trucks, a utilizacdo de alimentos sempre frescos é
um diferencial com relacdo a outros empreendimentos fixos presentes na cidade. O

relato de E2 demonstra a diferenca entre a qualidade dos produtos comercializados:

O meu espeto é feito por mim mesmo. Nao compro o espeto pronto ou coisa
assim. Hoje, um espeto pronto sai na faixa de 1,50 a 2 reais. O meu espeto
sai na faixa de 4. A qualidade nesse caso esté relacionada com o preco. [...]
O meu produto é de qualidade, diferente dos espetos que as espeterias,
como Desespetados e outros ai, vendem (E2).

Apesar do apelo gourmet e da associagdo mais sofisticada com relacdo a imagem e
a montagem dos pratos, a apresentacdo dos produtos, em sua maioria, € tradicional.

Os relatos de E5 e E2 demonstram isso:

A montagem do produto foi bem tranquila. Oferecemos o parmegiana com
acompanhamento de puré de batatas e de batata frita. Entdo, a montagem é
bem tranquila: uma porcéo de batata ou de puré e o parmegiana ao lado em
um prato descartavel especial (E5).

A montagem do espeto € a montagem tradicional mesmo. N&do tem outra
montagem, ndo. As carnes sdo servidas no espeto tradicional de bambu
(E2).

Conforme Vedana et al. (2015) os consumidores que normalmente frequentam os
food trucks estariam abertos a novas experiéncias gastronébmicas, uma vez que 0s
lanches sdo gourmetizados, e a descoberta de novos locais, como pracas e espacos
publicos antes néo explorados, mas que agora passam a fazer parte do dia a dia da
populacado, estabelecendo, assim, maior envolvimento entre as pessoas e a sua

cidade.
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Podemos dizer que € uma forma de servir tradicional. Utilizamos copos
descartaveis, porém ndo sdo aqueles copos simples que vocé compra no
supermercado. S&o copos mais firmes (E3).

A figura 3 e a figura 4 exemplificam a forma como os produtos sdo comercializados.

Figura 3 - Apresentacéo dos produtos: churros

Fonte: Instagram
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Figura 4 - Apresentacao dos produtos: coxinha

.

Fonte: Instagram

Os clientes, em geral, ttm uma boa aceitacdo dos produtos comercializados pelos
food trucks. Eles cairam no gosto popular. Muitos clientes tornaram-se fiéis,
frequentando semanalmente os locais de venda. Os proximos relatos demonstram o

retorno do cliente:

Vejo, sim. Eles gostaram muito de meus produtos. Voltam sempre, toda
semana. E, ai, estamos com uma clientela fiel. As vezes, eles vém aqui por
curiosidade e ai ficam nossos clientes para sempre (E5).

O cliente é um cliente fiel, sim. Quem gosta de churros volta sempre e
compra sempre conosco. Fica satisfeito (E6).

Sim, com certeza! Principalmente as pragcas que a gente vai. Os clientes
gue geralmente comem com a gente, eles voltam toda semana.
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Geralmente, comem até o mesmo sanduiche. Entdo, € uma caracteristica
bem do mineiro, né, que tem aquela tradicdo de nunca mudar (E1).

» Preco

A formacdo dos precos pode basear-se em diferentes fatores, como: custos,
mercado e concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG, 1998). Ainda segundo o0s
autores, as decisOes de preco devem levar em conta fatores organizacionais
internos, como 0s objetivos e as estratégias de marketing e os custos, bem como
fatores ambientais externos, como o mercado, a demanda, a concorréncia, 0

governo € a economia.

Para formar o preco de venda, 0s entrevistados baseiam-se no custo dos
ingredientes utilizados nas preparacdes. Todos demonstraram conhecimento sobre
0S custos, o lucro e o volume de vendas. O fato de os produtos serem de alta

qualidade ou artesanais torna o custo maior. Os relatos revelam tal fator:

Bom, a gente calculou a per capta de cada produto usado no sanduiche né.
Entdo, a gente. Por exemplo, todos os nossos hambuargueres sdo 150
gramas. A gente foi pegando o preco do bife de 150 gramas, do
hamburguer, o preco do pdo. Em cima, a gente colocou também outros
insumos, como o diesel do truck, o estacionamento que a gente para o
truck, que tem o custo também, e a gasolina que a gente usa no gerador
para ir para a rua. A gente colocou partes desses gastos em cima de um
sanduiche e colocou o lucro desejado em cima disso (E1).

Defini o preco de acordo com o custo do produto. Apurei o custo de cada
insumo, e ai fui calculando. Além disso, inclui outros custos, como diesel do
carro, o gerador de energia que utilizamos, a agua, a embalagem e o meu
percentual de lucro (E6).

Comparando os precos dos food trucks com o dos concorrentes de lojas fixas,
identificam-se semelhancas entre os valores praticados. Mesmo os donos de food
trucks ndo arcando com custos de aluguéis e de grandes folhas de pagamento e

mesmo o custo com limpeza sendo menor, os cardapios tém precgos similares.

> Praca

De acordo com Calomarde (2000, p. 129), “a praca tem por objetivo levar os

produtos do produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade adequados”.



58

Assim, as diversas pracas em que normalmente os food trucks estacionam
caracterizam-se como locais de comercializagédo e contato entre o empreendedor e 0
consumidor. Mesmo sem uma legislacdo adequada da Prefeitura de Belo Horizonte,
eles continuam circulando e trabalhando como vendedores ambulantes. O relato a

seguir demonstra como foram escolhidas as pracas de atuacao:

Quando a gente comecou, a gente comecou na praca Nova York, no Sion.
Entdo 14, o pessoal sempre lembrava. E também a gente parou no
Belvedere. O pessoal sempre lembrou. Entdo, a gente vai e o pessoal
lembra e comeca a contar: “Nossal Eu lembro disso aqui muito tempo
atras”. Entdo, a gente comecou a tentar parar nesses lugares onde tinha
muita gente que j& conhecia o sanduiche. Entdo, o pessoal, todo dia da
semana, o pessoal t& sempre voltando e pedindo os sanduiches antigos
(E1).

Os food trucks associam-se, formando um grupo de carros que exploram as diversas
pracas, levando um conceito informal de praga de alimentacdo. A especialidade de
cada carro ndo se repete naguele grupo associado, oferecendo diversidade e
possibilidade de escolha para os consumidores. Todos 0s entrevistados afirmaram
participar de pelo menos um grupo informal. Os relatos abaixo déao luz a tal

afirmativa:

Inicialmente, foi aleat6rio. Depois, fechei parceria com outros trucks, e
comecamos a andar em comboio, parados nos mesmos lugares,
participando dos mesmos eventos, e assim sucessivamente. Buscamos
pracas que antes ndo tinham nenhuma opcédo de lazer e comecamos a
divulgar. E estamos nessas pragas até hoje (E2).

Escolhemos observando os lugares que normalmente os outros food trucks
paravam. E ai fomos no movimento. Chegamos mais cedo e ai fomos
aceitos. Como nosso produto era diferente, fomos aceitos por todos os
parceiros. Hoje, participamos de um grupo de carros que ja tem lugar
definido para ficar estacionado (E5).

De acordo com Calomarde (2000, p. 129), “a pragca tem por objetivo levar os
produtos do produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade adequados”.
Nesse sentido, os food trucks diferenciam-se pela da mobilidade intrinseca a sua

estrutura.

Observa-se na fala dos entrevistados que a escolha da praca é aleatoria. Cada um

fez a sua escolha de forma diferente. Ainda assim, mesmo definindo a praca,
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percebe-se que outros locais ndo sédo descartados, podendo ser explorados caso 0s

locais que atualmente estacionam diminuam seu volume de venda:

Essa que eu acho que é uma vantagem que o food truck: as vezes, vocé
esta em um ponto e ele passa a ser um ponto ruim. Vocé pode trocar de
ponto para poder as vezes fazer até uma clientela maior (E1).

A escolha de novas pracas passa por determinados critérios, uma vez que 0S

produtos ndo serao aceitos em qualquer lugar, conforme afirma E1:

Dificilmente em qualquer lugar que vocé parar vocé vai vender. Essa seria
uma desvantagem (E1).

A participacdo em eventos e festas € outro atrativo. A mobilidade e a versatilidade
do food truck proporcionam ao empreendedor tal atuacdo. Dessa forma, a praca de

comercializagao modifica-se. Os relatos a seguir confirmam tal afirmativa:

Temos também o fim de semana. Normalmente, fazemos eventos ou caso
tenha algum show ou evento durante a semana. Ai, ndo vamos nos pontos
normais (E5).

Além disso, fazemos muitos eventos com nosso carrinho. Ai os pontos sédo
os diversos possiveis. Fizemos eventos no Automével Clube, Niagara e
outros clubes espalhados por BH (E6).

S6 nos casos de eventos que fugimos um pouco da rota. Porém,
comunicamos aos nossos clientes nossa localizacdo e também o motivo de
ndo estar naquele determinado lugar, naquele dia que normalmente estaria
(E2).

A alta concorréncia também influencia a escolha da praca. O rapido crescimento do
namero de carros em um curto espaco de tempo € um fator de dificuldade. Os
entrevistados afirmam que em determinados lugares tem que chegar até um dia

antes para conseguir estacionar:

Bom, hoje a dificuldade do food truck, esta sendo realmente pra conseguir
ponto nas ruas para parar, ta, pelo numero de food trucks que foram
construidos num periodo muito curto de tempo. E ta tendo, as vezes nas
pracas até briga dos truckeiros para poder parar nas vagas, sabe. Entéo,
tem pracas que a gente tem que deixar o carro um dia antes a noite para
poder conseguir parar naquela praca. Entdo, se a pessoa nao estiver
disposto a encarar isso ai, dificilmente vai pra frente no ramo do food truck
(E 1).
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» Promocéo e propaganda

Segundo Kotler e Armstrong (1998), a “promocao cobre todas aquelas ferramentas
de comunicacéo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo”. A promocéao de
um produto ou servico utiliza uma gama de ferramentas para facilitar a

comercializagdo de seus artigos, levando-os até os consumidores.

Os entrevistados relatam como principais técnicas de promocdo utilizadas a
divulgacdo em redes sociais, como Facebook e Instragram. Os relatos a seguir

evidenciam tais achados:

Entdo, nossa comunicacdo é feita exclusivamente pelas redes sociais.
Criamos um site para nossa empresa, divulgamos pelo Facebook, pelo
Instagram e outras midias. Entdo, nossa empresa se comunica diretamente
com nossos clientes por redes sociais (E4).

Bem, utilizamos as redes sociais. A minha esposa me auxilia nisso,
fotografando, divulgando a agenda, publicando as atualizagcdes no
Facebook e também no instagram (E2).

Hoje em dia eu uso sempre a midia social, Facebook e Instagran. Ai, eu
solto a agenda. Geralmente, solto a agenda segunda-feira. Mas como t6
sempre em pontos fixos, entdo o pessoal td sempre sabendo aonde a gente
ta (E1).

Além das redes sociais Facebook e Instagram, o Whatsapp, aplicativo de troca de
mensagens apareceu como meio de comunicacdo, divulgacdo e promocao dos
produtos oferecidos pelos food trucks. Um entrevistado afirmou utilizar o aplicativo

como meio de comunicagao com seus clientes:

Hoje, além dos contatos via Whatsapp, comunico através do Facebook e
Instagram. Semanalmente, divulgamos a agenda e também divulgamos
diariamente para reforcar o local que estamos parados servindo Nnossos
produtos. Além disso, mando mensagens nos grupos de Whatsapp que
participo (E3).

O desenvolvimento da promocdo de venda deverd agregar um diferencial para a
experiéncia de compra do consumidor, seja ela fisica ou emocional. Assim, o
consumidor formard uma percepcéo positiva com relacdo a imagem que a empresa
demonstra e também o produto ou o servico adquirido (TRIERWEILLER et al.,
2011).
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A figura 5 e a figura 6 mostram imagens das redes sociais utilizadas pelos diversos
food trucks que circulam em Belo Horizonte.

Figura 5 - Redes sociais utilizadas pelos food trucks - Instagram

& hollywood_sanduiches

94 201 334

publicaco... sequidores seguindo

v SEGUINDO .

Hollywood Sanduiches

Seguido por boitruck, menucompleto, damascenoolga e mais 4

Fonte: Instagram
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Figura 6 - Redes sociais utilizadas pelos food trucks - Facebook

&  Q Boi Truck

Boi Truck

%0 rpuc®

LIGUE AGORA

s, [ N »

Curtiu Mensagem Salvar Compartilhar
4,8 Yk k%
Alimentacao e restaurantes - Belo Horizonte

PAGINA INICIAL FOTOS VIDEOS AVALIACOES SO

Fonte: Facebook

Além das redes sociais, a divulgacao por canais informais, como o marketing boca a
boca, € ferramenta essencial na divulgacdo dos carros (BENTIVEGNA, 2002). Os
relatos a seguir demonstram a importancia deste tipo de divulgacao:

[...] entdo, sempre quando a gente vai nas pracas sempre tém 0s mesmos
clientes, e a gente sempre fala com eles: “Traz mais gente! Traz outras
pessoas!” Que a gente sempre vé as mesmas carinhas ali nas mesmas
pragas. A gente sempre pede para os clientes levando mais pessoas (E1).
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E muito gratificante ver as pessoas satisfeitas e voltando sempre para
consumir, trazendo outros amigos, apresentando os produtos e vendo a
gualidade (E2).

A imagem dos veiculos também é outra fonte de promocdo e divulgacdo. Os
veiculos devidamente estacionados nas diversas pracas espalhadas pela cidade
trazem um conceito informal de pragca de alimentagéo, auxiliando a gourmetizacéo
da experiéncia do cliente, uma vez que este fica atraido pelo visual chamativo e de
longe pode-se identificar o carro de sua preferéncia. Cada veiculo possui sua propria
identidade visual, despertando a curiosidade de clientes. Afigura 7 exemplifica isso.

Figura 7 - Identidade visual dos food trucks

==\

parmegi
—————

Fonte: Imagens retiradas do Instagram

5.2.3 Posicionamento de mercado

Porter (1990) afirma que a vantagem competitiva pode ser vista como um atributo de
posicionamento, externo a organizacao, da dinamica da concorréncia e do mercado,
derivado da estrutura industrial.
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O posicionamento de mercado traz em seu conceito a diferenciacdo de produtos e
atributos, bem como a percepcao de tal diferenciagéo pelo mercado (LEVITT, 1990).

Os produtos comercializados pelos entrevistados diferenciam-se pela qualidade da
matéria-prima utilizada em sua concep¢do. Os entrevistados enxergam essa
diferenciagcdo como principal vantagem competitiva. Os relatos a seguir reforcam a

iSSO.

Vejo que a minha principal vantagem competitiva seria a qualidade mesmo
do produto. O produto foi feito por mim. Garanto a qualidade da carne, uma
carne de procedéncia, com o selo de inspecdo da Vigilancia Sanitaria. No
meu ponto de vista, essa é a minha maior vantagem competitiva (E2).

Vejo que a maior vantagem competitiva do meu negécio é a qualidade dos
insumos que trabalho com eles. Os insumos sdo de alta qualidade e sé
produtos frescos. Além disso, o carinho em atender bem o cliente. Estou
sempre de bom humor, tratando bem os clientes, o que outros nao
oferecem [risos] (E3).

Além de trabalharem com matérias primas de alta qualidade e de enxergarem esta
sua maior vantagem competitiva, a tradicdo de familia apareceu como um fator

diferencial. Alguns entrevistados demonstraram isso em suas falas:

Olha, o que a gente acha que é a receita nossa do hamburguer, que é uma
receita bem antiga, € uma receita de familia, que da certo desde aquela
época que o Sanduiche ja existia. E até hoje tem sempre bastante elogio
em relacdo a carne usada. E o tempero entdo! Realmente, todo mundo que
come fala: “Nossa! o que vocés usam no tempero”, e tal. Sempre o segredo
mesmo. Entdo, da carne do hambudrguer mesmo, que é o diferencial (E1).

Caracteristicas como temperatura, textura e sabor aparecem também como pontos
de vantagem competitiva. Varios entrevistados citaram que seus produtos séo

diferentes porque estdo sempre quentes e frescos, feitos na hora:

Estar sempre fresquinha e quentinha. A nossa coxinha estid sempre
fresquinha e sempre quentinha. Com isso, o cliente d4 um valor maior para
isso. Imagina, vocé chegando na lanchonete e a coxinha saindo na hora.
Vocé vai gostar? Logico que sim, né. Entdo, aqui conosco isso acontece
sempre. Sempre a coxinha esta quentinha, fresquinha, frita na hora (E4).

Os produtos artesanais apresentam aceitacdo maior por parte do publico e também
proporcionam maior volume de vendas para os food trucks. No relato a seguir, 0

entrevistado apresenta tal afirmacéo:
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Bom, pelo menos os que eu conhego, os que andam proximo a mim ali, eles
sempre tomam o cuidado de ter essa coisa sempre de gourmet os lugares
aonde a gente anda, e a gente t4 sempre preocupando com essa parte da
gualidade do produto, entdo os que eu conheco trabalham sempre com
produtos artesanais. Os produtos séo feitos todos 14 no food truck. Eu vejo
gue poucos trabalham com produtos mais industrializados. A maioria
trabalha ou tenta procurar mais essa parte do artesanal. Hoje em dia, esse
artesanal tem puxado bastante venda. O pessoal t4 buscando essa
diferenciacéo (E1).

Segundo Porter (1990) a vantagem competitiva esta atrelado ao do valor que as
empresas criam para seus clientes. Este valor ultrapassa os custos de producao,
oferecendo, assim, a diferenciagéo entre as diversas ofertas mercadolégicas.

Os altos custos das lojas fixas afastam os empreendedores, levando-os a investir
suas economias em outros negécios. O food truck figura como uma op¢ao nesse
cenario, uma vez que custos como aluguel, condominio e grande folha de

pagamento ndo existem. Todos entrevistados confirmam tal afirmativa:

A vantagem do food truck com relacdo ao restaurantes € o custo fixo.
Quando estudei, meu professor sempre falava que o custo fixo tem que ser
pequeno. Entdo no food truck esse custo fixo € muito menor do que no
restaurante convencional, além, é claro, da mobilidade (E2).

O custo de uma loja fixa € muito grande. Chega a ser um pouco inviavel. Vi
um tanto de casas de sucos abrir e fechar as portas por falta de movimento.
O custo com o aluguel, agua, luz e salario de funcionarios é muito puxado
(E3).

A falta de espaco para estoques aparece como ponto negativo do food truck quando
comparado ao ponto fixo. Todos os entrevistados afirmaram que isso limita a
criatividade e inventividade, influenciando o cardapio e o numero de opc¢des

oferecidas a seus clientes:

J& o restaurante € maior tem condicdes de oferecer inUmeras opgdes. Tem
condicdes de ter um estoque adequado, porém, o restaurante ndo tem a
mobilidade do food truck. Essa € uma desvantagem (E6).

Mesmo com a operagéo simplificada e, também, em razdo do custo menor, os food
trucks concorrem com os pontos fixos. Os entrevistados afirmam que as lojas

tradicionais reduzem suas vendas.
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Entdo, nossos principais concorrentes seriam 0s restaurantes mesmo.
Oferecem os tradicionais parmegianas com 0s acompanhamentos e tiram
nossos clientes. Por mais que o produto deles seja diferente do nosso e o
cliente tenha aceitado nosso produto, alguns ainda tém uma certa
dificuldade em comprar na nossa mao (E5).

Pois €, igual estava falando, a concorréncia existe entre a gente e a casa de
suco. Algumas casas sao preocupadas, assim como nés, com a qualidade
das matérias-primas. Entéo, elas vao atras de qualidade mesmo. Ja outras,
ndo. Essas outras acabam n&do concorrendo conosco porque o produto é
muito diferente e o publico acaba sendo diferente também. Ja as outras
tiram nossos clientes. Infelizmente, € a lei do mercado (E3).

Operacao simplificada, mobilidade e possibilidades de participacdo em eventos, 0s
food trucks abrem um leque de oportunidades. Na mesma seara atuam as
carrocinhas de cachorro-quente. Porém, a diferenca de publico e o retorno financeiro
nao sao atrativos. Todos os entrevistados comungam tal ideia. Os relatos abaixo

confirmam tal discussao:

Bom, os dogueiros, que a gente fala que sdo os dogueiros, esse pessoal, 0
publico deles é bem diferente. O lanche deles da uma média de seis a sete
reais com o refrigerante. Geralmente sdo assim. Entdo, o publico é
completamente diferente (E1).

Os dois tém a mesma mobilidade. Porém um vai atender um determinado
publico e o outro vai atender outro publico diferente (E2).

O carrinho de cachorro quente atende um publico diferente do publico que
eu atendo. Ele atende um publico que precisa de alimentar rapido e que
guer uma comida que dé sustancia, mas que nao seja cara. Por isso, nas
portas dessas empresas de atendimento, essas empresas que atendem
ligacdes, eles fazem tanto sucesso. O povo |4 precisa comer rgpido e nédo
tem dinheiro para pagar. Entdo, eles cobram barato e entregam aquele
produto totalmente industrializado (E3).

As caracteristicas semelhantes, como mobilidade e operacdo simplificada,
proporcionam aos food trucks e as carrocinhas de cachorro-quente condices
semelhantes. Mesmo assim, eles ndo concorrem entre si. A diferenca de publico

citada nos relatos acima contribui para tal fato.
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5.2.4 Percepcéao de futuro do negécio

Os food trucks vieram para ficar. Todos os entrevistados confirmaram que 0s carros
nao sdo apenas uma moda, e sim uma nova tendéncia de negdécio. A afirmativa de

E6 corrobora o relato abaixo:

Acredito que o food truck veio para ficar. Ndo é uma coisa que vai ficar um
tempo e depois sumir, como muitas coisas em BH (E6).

Mesmo sendo uma nova tendéncia de negdcio, atualmente existe uma gama de
veiculos conduzidos por pessoas inexperientes. Empreendedores por necessidade,
muitos perderam seus empregos e decidiram arriscar suas economias para mudar
suas realidades. A maioria dos entrevistados afirmou que existem “aventureiros” se

ariscando no mercado sem nenhuma preparacao anterior:

Olha, o que eu tenho visto, desde 0 momento em que entrei até hoje €, que
tem muita gente que t4 que ficou desempregado nesse meio-tempo, que ta
perdendo o emprego e que tem achado que o neg6cio € um pouco facil na
rua e que pega todo o acerto e faz o negécio. E vocé vé que a pessoa é
completamente amadora. Ela ndo tem ética nenhuma para trabalhar, ndo
tem respeito nenhum com vocé na rua. Ela sai invadindo os pontos que
vocé ja fez. Entdo, eu acho que com o tempo, que agora t& uma moda, mas
gue com o tempo, daqui um ano, um ano e meio, vai ficar s6 realmente os
profissionais, e ai que sim que o negdcio vai ficar bom pra quem perdurar
(EQ).

5.3 Anélise Geral

A analise dos dados apurados nesta pesquisa, apresentados de acordo com as
categorias analiticas emergentes do método empregado, permite tecer algumas
consideracgoes.

Durante as entrevistas, os empreendedores demonstraram possuir visdo de negdcio.
Todos conhecem a fundo seus produtos, as matérias primas utilizadas na confeccao
sdo de qualidade e padrdo gourmet. Isso é corroborado por Straete (2008) ao
afirmar que a qualidade da matéria-prima, 0 modo de preparacdo € a apresentacao,
composicao e percepcao de diferenciacdo estdo presentes em produtos designados

gourmet.
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Além do produto, eles demonstraram conhecer os processos produtivos do inicio ao
fim, utlizando técnicas de manipulacdo dos alimentos, métodos de coccédo
adequados e montagem visual dos produtos finais, garantindo um produto de alta
qualidade e atrativo pela sua imagem. Nesse sentido, o consumidor, ao adquirir tal
alimento, tera uma experiéncia diferente das ja4 vivenciadas até o momento.
Holbrook e Hirschman (1982) definem a experiéncia como uma ocorréncia pessoal,
podendo ou ndo ter importancia emocional, baseando-se na interacdo e nos

estimulos de produtos e servicos consumidos.

As acdes de divulgacdo e valorizacdo do produto também foram caracteristicas
marcantes dos empreendedores. Todos buscam sempre o publico adequado a seu
publico-alvo, garantindo, assim, a comercializacdo de seus produtos. Ja a
divulgacéo é feita via midias sociais, caracteristica inerente & grande maioria dos
entrevistados. Fotos chamam a atencdo pela beleza e apresentacdo dos pratos,
garantindo, assim, o diferencial de produto entre o que é comercializado pelos trucks
versus restaurantes convencionais. O produto apresenta uma caracteristica Unica,
algo que o torna diferente dos concorrentes ou, até mesmo, dos produtos da propria
empresa. Embalagem, ingredientes, composi¢ao, entre infinitas possibilidades de
diferenciacao, se destacam (CHAMBERLIN, 1965).

Evidenciou-se que, apesar dos conhecimentos adquiridos por meio da vivéncia
profissional e/ou dos estudos, todos 0s entrevistados apresentaram uma estratégia
nao deliberada e nédo clara, uma vez que nao existe determinagéo de futuro nem um
planejamento prévio estruturado. Independéncia financeira aparece como elemento
motivador para a continuidade dos negocios, porém nao existe um plano que
considere a expansédo, a aquisicdo de novos carros ou de loja fixa e a inovacao.
Tampouco existe um plano contingencial no caso de saturacdo do mercado.
Segundo Mintzberg (1987), as estratégias ndo deliberadas ou emergentes seriam
aquelas que naturalmente surgiriam a partir das oportunidades do ambiente onde

esta organizacao esté inserida.

Mesmo existindo um registro formal, com cadastro de pessoa juridica, a

informalidade existente € visivel. Irméds, casais, familia em geral, todos os

entrevistados tém um relacionamento familiar em seu negoécio. Muitos confundem a
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natureza juridica, misturando o lado pessoal com o empresarial. Ficou claro também
gue hoje todos os entrevistados mantém seu sustento e o de seus familiares com a
venda dos pratos comercializados. Caracteriza-se, assim, o empreendedorismo
familiar. Segundo Litz (2008), uma familia comum tornar-se-4& uma familia

empreendedora quando recebe apoio de uma empresa.

Percebeu-se, também, que existe uma relacdo afetiva, emocional e historica entre
0s entrevistados e o tipo de produto comercializado. Todos deixaram claro que
trabalham atualmente com tais produtos tendo em vista seu historico de
relacionamento. Produtos desenvolvidos por pais, receitas de avés, além de

afinidade e gosto pelo produto, foram fatores determinantes para a escolha.

Fica clara a preocupacdo dos entrevistados em garantir a qualidade de todas as
matérias-primas utilizada na confec¢do de seus produtos. A utilizacdo de produtos
artesanais chama a atencdo. Normalmente, ndo trabalham com produtos
industrializados; somente em casos especificos. Com isso, garante-se a qualidade
da matéria-prima e a diferenciacdo de seus produtos, considerando-os no ambito do

apelo gourmet. Apresenta-se, assim, como diferencial estratégico de mercado.

A gestdo dos 4Ps de marketing, apesar de ndo formalmente planejada, é feita de
maneira integrada. Produto pode ser definido como algo que, a partir de seu
consumo, UsO ou aquisicdo, satisfaca uma necessidade ou desejo do consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A formacdo dos precos pode basear-se em
diferentes fatores, como custos, mercado e concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG,
1998). A promocdo € uma importante ferramenta de comunicacdo. Estabelecido o
vinculo entre as empresas e o mercado, tem-se como principal funcao alavancar e
captar clientes (MONDO; COSTA, 2013). Pode ser chamada de “ponto de
distribuicdo de canais de marketing” ou, simplesmente de “local de venda”, onde
produtos e servicos estardo disponiveis no mercado para a comercializagdo
(McCARTHY; PERREAUT JR., 1997). As pracas sado definidas em conjunto com
outros carros. Respeitando a especialidade de cada um, forma-se um conceito
informal de praca de alimentag&o. Todavia, as pracas séo escolhidas de acordo com
a presenca de clientes naquele determinado local. Assim, a integragdo dos quatro

elementos definidos proporciona aos clientes um posicionamento de qualidade e
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também de gourmetizacdo do produto. Resulta, também, na diferenciacdo e

gourmetizacdo da experiéncia.

Explica Kotler (1972, p. 54): “O conceito de marketing requer uma orientagdo para o
cliente, apoiada pelo marketing integrado, que tenha a satisfagdo do cliente como
elemento-chave para a obtengdo de um volume de vendas lucrativo a longo prazo”.
O cliente é visto como elemento chave para o negocio de food truck. Todos os
entrevistados demonstraram sua preocupa¢ao com a satisfacdo dos clientes, como
também a motivagdo em continuar suas atividades e em criar novos produtos a partir

do feedback fornecido por eles apés o consumo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo analisar e discutir como se desenvolvem as ac¢fes de

marketing dos food trucks na regido metropolitana de Belo Horizonte/MG.

No intuito de atender a tal objetivo, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, com
abordagem qualitativa. A coleta de dados contemplou oito entrevistas em
profundidade com empreendedores donos de food trucks que movimentam seus
veiculos pela cidade de Belo Horizonte/MG. Todos os dados coletados foram

tratados por meio da andlise de contetdo,

A andlise dos dados levantados neste estudo demonstrou que os empreendedores
possuem visdo de negdécio, a partir do momento em que conhecem a fundo seus
produtos, processos produtivos, meios de comercializacdo, conhecimento do
publico-alvo e forma de divulgacdo. Além disso, conseguem valorizar a imagem do

produto, mostrando sua diferenciagdo por meio da qualidade.

A partir dos dados, evidenciou-se a diferenciacdo do produto comercializado com
relacdo a produtos similares. A utilizacdo de insumos de alta qualidade marca e
identifica os food trucks como empreendimentos gourmet. Em sua maioria, ndo sao
utilizados produtos industrializados, apenas em casos especificos, valorizando ainda
mais a preparacao.

O produto é de alta qualidade. Cada carro € especializado em apenas um
determinado prato. O espaco fisico limita a criacdo de produtos e o cardapio nao tem
grande variedade de opcdes. E considerado gourmet, voltado para o publico que
valoriza produtos com esse apelo e esta disposto a pagar um pouco mais por essa
diferenciacéo. O preco é formado a partir do custo das mercadorias, acrescentando-
se outros custos que permeiam o0 processo produtivo, além de despesas

relacionadas locomocéo, estacionamento e percentual de lucro desejado.

Configura-se, dessa forma, um novo formato de negdcio, o food truck, que se

constitui como um negocio diferenciado entre aqueles tradicionais de alimentacéo
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fora de casa e que, principalmente, se diferenciam a partir do oferecimento de uma

experiéncia de consumo diferenciada.

Em relacdo as limitacdes encontradas para a realizacao desta pesquisa, destaca-se
o fato de as entrevistas serem realizadas apenas na cidade de Belo Horizonte/MG.
Outras pracas poderiam apresentar resultados diferentes, o que contribuiria para a
realizacdo de comparacfes, tracando, assim, o perfil empreendedor com as
motivacfes, os produtos comercializados e também os diferenciais competitivos.

Seria possivel tragar o que o cliente mais valoriza em cada praca estudada.

Como contribuicdo tedrica, este estudo possibilitou aprofundar e melhorar o
entendimento das acdes de marketing utilizadas pelos microempreendedores de
Belo Horizonte/MG, aspecto relevante devido a importancia econémica e social dos
pequenos negdcios no Brasil. Tais estratégias precisam ser mais bem investigadas,
de forma a permitir uma construcéo sélida do marketing, a partir de uma perspectiva

brasileira, assim como a area de estudos organizacionais tem caminhado.

Sugere-se para a realizacdo de estudos futuros pesquisar os consumidores de food
trucks, tendo em vista que este estudo abordou apenas os empreendedores na
cidade de Belo Horizonte/MG. Sugere-se ainda uma pesquisa abrangendo carros
gue comercializam produtos semelhantes, objetivando comparar as percepcdes
acerca do mercado consumidor da cidade em estudo. Além disso, sugere-se 0
desenvolvimento de tal pesquisa em outras pracas. Estudos que comparem as
acOes mercadologicas desenvolvidas por outros tipos de comerciantes de
alimentacdo também podem contribuir para uma visdo mais abrangente da gestao

dos pequenos negocios de alimentacao.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro de entrevista

1- Como vocé iniciou sua trajetdria no Food Truck? O que vocé fazia antes? Conte
um pouco da sua histéria.

2- O que o levou a ser um empreendedor dono de Food Truck?

3- Como é ser dono de um Food Truck? Destaque 0s pontos positivos e negativos.
4- Fazendo uma relagcdo com outros empreendimentos, destaque as vantagens e
desvantagens do Food Truck.

5- Food Truck € uma moda ou é uma tendéncia de negdcio?

6- Em comparacao ao restaurante tradicional, cite as vantagens e desvantagens.

7- Em comparacdo a carrocinha de cachorro quente, cite as vantagens e
desvantagens.

8- Como vocé decidiu o tipo de especialidade a ser trabalhada?

9- Quais as dificuldades e facilidades em se trabalhar com essa especialidade?

10- Vocé vé o negdbcio como um negdcio gourmet? Por qué? Cite as vantagens e
desvantagens.

11- Qual a sua principal vantagem competitiva?

12- Como vocé definiu o preco?

13- Como vocé formatou o seu produto?

14- Como vocé decide a praca?

15- Vocé tem lugar fixo? Como vocé decidiu tais locais?

16- Como vocé escolhe os locais para o comercio de seus produtos?

17- Como vocé faz a comunicacdo e promocdo além da divulgacdo de sua
localizac&o?

18- Quais séo seus principais concorrentes?

19- Como vocé vé a concorréncia de outros Food Trucks, de restaurantes e de
carrocinhas?

20- Se fosse definir o seu negdcio em poucas palavras, como o definiria?

21- No longo prazo, como pensa a situacao de seu negocio?

22- O que guia suas acdes a longo prazo? Preocupacao financeira? Criacdo de mais
Food Trucks? Busca de outras pragas?
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23- Em sua opinido o cliente ele é fiel a seu produto? Ele retorna e compra

novamente? Ele fica satisfeito?



