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RESUMO

As mudancas significativas que ocorrem na sociedade moderna favorecem a criagdo ou a reformulagéo
de diferentes modelos de comércio, que se apresentam como forma de suprir a demanda gerada por
um consumidor, que também passa por transformacfes constantes. Neste contexto esta inserido o
Food Truck que surge com caracteristicas que o diferem do comércio “ambulante” contribuindo para a
sua possivel longevidade, o que motiva e permite estudo sobre os aspectos relacionados a esta
hipotese, foco das pesquisas realizadas e que conduzem este estudo. O presente artigo objetiva mostrar
a interligacdo que o perfil e os habitos que 0 consumidor possui com a “comida de rua” e este novo
modelo de negdcio, bem como o nivel de interdependéncia entre si e ainda, os fatores externos que
atrelados as mudancas da sociedade esbocam e apresentam elementos para discussfes do cenario
investigado.
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ABSTRACT

The significant changes that take place in the modern society encourage the creation or reformulation
of different models of commerce, that are presented as a way to meet the demand created by a
consumer, which also goes through constant transformations. In this context, there’s the Food Truck,
emerging with characteristics that are different from the itinerant commerce, contributing to possible
longevity of it, motivating and allowing studies on the aspects that can be related to this hypothesis,
focus on the researches made and what lead this study. This article aims to show the connection
between the profile and the consumer habits with "street food" and this new business model, the level
of interdependence with each other as well and external factors that when linked to the changes in
society, outline and introduce elements for the discussion of the scenario that has investigated.
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1 INTRODUCAO

O estudo desenvolvido propbe a analise da proposta de comércio itinerante voltado para o
setor alimenticio, conhecido popularmente como Food Truck e o perfil do consumidor deste modelo
de negdcio. O objetivo desta analise é investigar as origens da alimentacdo em S&o Paulo que sofreram
influéncias da alimentacdo e comidas presentes no Brasil, e possuem relagdo com o tema central do
artigo. Almeja ainda, relatar o surgimento e a evolucdo da comida de rua para compreender de que
forma este tipo de comércio foi introduzido em Séo Paulo, estendendo o entendimento para as relacdes
com o Food Truck, este, inserido no segmento de alimentacéo fora do lar.

O Food Truck possui aspectos do comércio porta a porta, utilizado no inicio da pratica da
venda de alimentos. Seu modelo se apresenta de forma diferenciada visando contribuir e suprir as
necessidades de clientes em potencial, que buscam praticidade, conforto, qualidade e que possuem
demandas relacionadas as mudancas da sociedade moderna. Desta forma deseja se consolidar no ramo
alimenticio como uma opc¢éo de alimentacéo fora de casa.

Os consumidores recentemente buscam modos inovadores e personalizados de atendimento e
com isso ha um forte crescimento de novos produtos e de novos modelos de comércio. Ha ainda o
entendimento, no que diz respeito as mudancgas sociais, culturais e comportamentais, que tornaram a
aceitacdo dessas novas praticas viadveis e disseminadas, em potencial para o crescimento devido a
flexibilidade e adaptabilidade para modificacfes dos consumidores.

O que se pretende observar e analisar € o surgimento de um novo perfil de consumidor e a
maneira que esta forma de comercializacdo de produtos se projeta no mercado, procurando se
posicionar junto ao cliente em potencial no que diz respeito a decisdo de compra e a escolha por
modelos de comércio de alimentacdo fora do lar. Isto por estar atrelado a fatores como comodidade e
facilidade de localizagdo, bem como outras caracteristicas que visam tornar atrativo e promissor este

comércio dentro do mercado de Food Service.

2 REFERENCIAL TEORICO

Comecando pela evolugdo historica da comida no Brasil.

2.1 Historia da comida no Brasil

Segundo Méaximo (2008) a historiografia da culindria do Brasil, apesar de apresentar um
crescimento relevante, ainda possui poucos estudos compilados. Encontram-se dispersos, contidos em
outras obras literrias ou difundidos em outros assuntos.

Da Matta (1984) relata que a origem dos habitos alimentares no Brasil esta fortemente
relacionada a historia das diferentes culturas e influéncias de indios, africanos e portugueses. Entre as

influéncias presentes na culinaria do pais se destaca a cultura indigena, que contribuiu com uma
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alimentacdo baseada em vegetais e com o que era produzido pela terra, bem como peixes e carne
obtidos, respectivamente, pela pesca e pela caca. A mandioca e o0 guarana sdo exemplos de
contribuicBes do povo indigena. Posteriormente, com o inicio da colonizacéo, o cultivo de cana- de -
acucar foi introduzido, juntamente com os costumes portugueses, que trouxeram também frutas tipicas
de Portugal, cereais, trigo, aves, alfaces, lentilhas, alho, gengibre, cominho etc.

Os portugueses se responsabilizaram pela introducdo de habitos incutidos e mantidos na
cultura brasileira, como o uso de sal e aglicar na preparacdo de diversos alimentos. Com o rapido
desenvolvimento e a obtencdo de méo escrava devido ao crescimento do comércio interno, por volta
do século XVI, havia grande desperdicio de alimentos providos da alimentacdo dos senhores de
engenho, responsaveis por comandar as grandes fazendas. Desta forma o resto das refei¢fes era usado
para servir de alimento aos escravos. Os escravos, de acordo com o exposto por Carneiro (2005), com
improviso e adaptacdo dos alimentos que recebiam, criaram um dos pratos mais famosos do Brasil, a
feijoada. Assim, os mesmos iniciaram de maneira empirica a histéria da culinaria brasileira. Alguns
pratos brasileiros de origem da cultura africana sdo o0 acarajé, o cuscuz, o quibebe o vatapé, adotados,
principalmente em Salvador, onde houve concentragdo negra mais homogénea e macica.

Na visdo de Freire (1930 apud Casotti et al, 1998) a formacéo do povo brasileiro - considerada
do ponto de vista da nutricdo - a influéncia mais salutar foi a do africano que possuia um regime
alimentar mais equilibrado que o branco e introduziu muitos vegetais na alimentacéo do brasileiro.

Apobs a conquista de sua independéncia de Portugal, o Brasil comegou a receber muitos
imigrantes que percebiam oportunidades de enriquecer e se instalarem, trazendo a sua cultura,
miscigenando-a com a producdo e com a populagdo do pais.

A partir da década de 1950, as indUstrias alimenticias estrangeiras estavam em processo de
expansdo e se iniciou a busca por culinaria que fosse aprovada por diferentes culturas e habitos — a
chamada cozinha internacional. Assim, imigrantes como alemaes, italianos e franceses agregaram
comidas e habitos & comida brasileira.

Cascudo (1967) conclui que estes fatores atrelados a intervengfes de médicos em busca de
alimentacdo mais saudavel modificaram e influenciaram os habitos dos brasileiros e fizeram com que
a culindria original brasileira se descaracterizasse. Como parte do processo evolutivo, nas ultimas trés
décadas aconteceram mudangas significativas, entre as quais se destacam: a redugdo do consumo de
arroz, feijdo e farinha de trigo, em virtude de outros alimentos como congelados, e outras preparacdes

industrializadas.

2.2 Breve Historico da Comida em S&o Paulo
Os relatos sobre a historiografia da comida em S&o Paulo, da mesma maneira que os da

culinaria brasileira estdo discutidos e abordados em diferentes obras. Inicia-se com Holanda (1994),
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que explica a introducdo do milho no periodo colonial, permanecendo como base da alimentacdo
paulistana e das comidas de rua, sendo ha época comercializada na cidade por meio das quitandeiras.

Segundo informacdes disponibilizadas pela Prefeitura de Séo Paulo, ap6s 1886, as familias
europeias, em particular os italianos, em maior nimero de imigrantes, que comegaram a chegar a
capital de Sdo Paulo trazendo as massas e as pizzas, como sua contribuicdo culinaria.

Apos 0 ano de 1908, chegaram os asiaticos e os judeus. Os arabes também contribuiram,
trazendo alimentos que passaram a ser consumidos pelos paulistanos, entre estes, 0 arroz, a laranja e a
berinjela, bem como outros pratos, o quibe e a esfira. Sabino (2012) disserta sobre as influéncias
arabes e informa ainda que a chegada dos imigrantes chineses contribuiu com comidas que foram
incorporadas aos habitos dos paulistanos: o pastel consumido em feiras livres e em outros locais.

Desta forma é possivel perceber que a cidade de Sdo Paulo se destaca pela diversidade e
influéncia de diversas culturas presentes em sua gastronomia devido a vinda de imigrantes de diversos
paises, e ainda, provenientes de outras regides do pais, o que culminou em diversificada variedade de

cardapios e alimentos.

2.3 Alimentacao de Rua no Brasil X Comércio de Rua em Séo Paulo

No Brasil, o inicio do comércio de alimentos de forma geral surgiu por meio do cultivo da
cana de agucar, logo propagada por todo territério nacional, o que criou nova rota econémica.

Na década de 1930 com o avanco da industrializacdo e urbanizacdo, a influéncia e o estilo de
vida americano contribuiram para significativas mudancas de padrdes no consumo, representadas
pelas refeicdes fora de casa e outros tipos de alimentacdo. No final da década de 1940, o comércio
alimenticio era formado basicamente por estabelecimentos familiares, composto por pensdes,
confeitarias e cantinas com servigos personalizados.

O inicio do segmento de Fast Food ocorreu na década de 1950 e passou a ser incorporado
macicamente aos habitos populares dos consumidores brasileiros.

A histdria da comida de rua em S&do Paulo é uma das propostas de estudo deste.

Ha estudos que afirmam que este tipo de comércio surgiu no periodo colonial. Desta forma, no
século XVIII, quitandeiras vendiam nas ruas nos pontos mais movimentados da cidade, doces,
biscoitos, cuscuz, empadas, entre grande variedade de alimentos expostos em tabuleiros.

Em funcdo do aumento da populacdo e da caréncia de alimentos, que ainda eram em sua
grande maioria importados, foram instaladas as primeiras feiras livres, estruturas de distribuicdo que
permitiam o acesso das pessoas, a pre¢cos mais baratos. Além das feiras livres, os paulistanos também
se abasteciam nos mercados que vendiam a produgdo dos arredores e o excedente produzido em outras
cidades da regido. Surgiram ainda de forma regionalizada, nos bairros, os armazéns e vendedores

ambulantes que ofereciam seus alimentos de porta em porta.
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O ano de 1953 demarcou o que seria uma revolucdo para o estado de S&o Paulo, foi quando
surgiu 0 primeiro supermercado, trazendo consigo a inovagdo do autosservico. Assim, 0s
consumidores comegaram contatar diretamente as mercadorias, sem a necessidade de qualquer auxilio.
Esse novo modelo de comércio trouxe nova roupagem para 0 comércio urbano.

Com o passar dos anos 0 comércio de rua foi se desenvolvendo informalmente, sem
legalizacdo, basicamente com a venda de hot-dogs em pequenos carros adaptados, barracas de feira
vendendo pastéis, espetos de churrasco e lanches em geral. Pelas ruas movimentadas da capital
paulista, servindo as chamadas Junk Foods popularmente conhecidas como “comida lixo”, por ndo
possuirem um alto valor nutricional agregado.

As grandes redes de Fast Food também tiveram a oportunidade de se instalarem e se
desenvolverem em Séo Paulo, e também no Brasil. Nas ultimas décadas surgiram novas alternativas de
servicos de alimentagdo fora de casa, como, Fast - Food e o Self-Service demonstram e ilustrar um
novo padrdo alimentar brasileiro. No cendrio atual, como parte do processo evolutivo do comércio,

surge o Food Truck, modelo de negdcio discutido e foco deste artigo.

2.3.1 Histéria dos Food Trucks

Segundo o SEBRAE (2015) se define o Food Truck como cozinha mdvel, de dimensdes
pequenas, sobre rodas que transporta e vende alimentos, de forma itinerante.

O primeiro Food Truck surgiu em 1872, na cidade de Providence, nos Estados Unidos. O dono, Walter
Scott, vendia tortas e sanduiches para trabalhadores de fabricas. Os operarios precisavam de comida
barata e rapida e os sanduiches vendidos em carrinhos eram boa opcao.

No Brasil, conforme revista EPOCA (2014), os primeiros Food Trucks surgiram em 2008.
Neste periodo, em Séo Paulo, mais de 300 pedidos de autorizacdo de abertura deste modelo de negécio
foram solicitados. Por esta razdo, no dia 6 de Maio 2014, o prefeito Sdo Paulo, Fernando Haddad,
assinou o decreto da Lei da Comida de Rua - Lei Municipal n°15.947, de 26 de dezembro de 2013,
Decreto Municipal n° 55.085, autorizando a comercializacdo de comidas de ruas na cidade, mediante
algumas regras estabelecidas.

Segundo o presidente da Associagdo Paulistana de Comida de Rua, Rolando Vanucci, entre
2013 e 2014, foram inauguradas mais de dez feiras gastrondmicas fixas e mais de 80 Food Trucks na
cidade de S&o Paulo.

O conceito de Food Truck é oferecer comida de qualidade e rapida para uma populagdo que
cada vez come mais na rua, tem menos tempo e possui mais anseios e preferéncias. “Assim a comida
de rua é um meio de alimentacdo fora de casa para diversas pessoas”, afirma Pedro Frade, dono do
Petit Gastro. O Food Truck pode ser considerado um negdcio que movimenta o mercado de
alimentacdo e possibilita um importante crescimento do setor, se tornando uma opcdo para lazer e

refeicdes fora de casa.
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2.4 Comportamento do Consumidor

De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor, o consumidor é qualquer pessoa, seja ela
fisica ou juridica que compra um produto ou servico, sendo ela, a Gltima pessoa a utilizar o produto ou
Servico, ou seja, o destinatario final.

Peter e Olson (2009), explicam que o comportamento do consumidor passa por interagdes que
envolvem 0s pensamentos, sentimentos, acGes das pessoas e 0 ambiente em que estdo inseridos,
fatores estes, que influenciam na hora da compra. O pensamento do consumidor sofre diversas
influéncias e o processo de decisdo do consumidor pode ser afetado pelas mesmas, provenientes de

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, conforme afirma Kotler (2006).

2.4.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo importantes e exercem maior influéncia no comportamento de compra
do consumidor. S&o a Cultura, Subcultura e a Classe Social.

Para Ferreira, Reis e Serra (2010), a cultura (e as subculturas) é um dos principais fatores que
determinam as crengas, necessidades e os comportamentos. Diversos aspectos como preferéncias
alimentares, religiosas, entretenimento, a forma de ver a vida e construi-la diferem de acordo com cada
cultura. A subcultura é definida por Samara e Morsch (2005) como grupos que exibem determinados
padrdes de comportamento que se diferenciam de outros grupos, porém dentro de uma mesma cultura.
Esses grupos podem ser divididos em idade, religido, raca, niveis de renda, nacionalidade, sexo, tipo
de familia, ocupacdo, regido geografica e comunidade. Outro fator cultural que tem uma grande
influéncia no comportamento da compra do consumidor € a classe social. As classes sociais dispdem
de diversas caracteristicas que se diferenciam entre si. Pessoas que pertencem a mesma classe se
comportam de forma semelhante do que duas pessoas de classes diferentes.

As classes sociais se diferenciam em gostos, vestuario, alimentacdo, linguagem, grau de
instrucdo, renda etc. (KOTLER; KELLER, 2006). Surgem, naturalmente, atitudes, valores e formas de
vidas bem distintas, fazendo com que existam as divisGes entre as pessoas e aparegam as diferencas de
classes sociais. A classificagdo usada no Brasil como ferramenta para dividir os mercados é a
categorizagdo de classes sociais econbmicas, que usa as variaveis sociais e econdmicas como critério
para agrupar essas classes se dividindo de acordo com os interesses equivalentes, atitudes, valores,
comportamentos e posse de bens econdmicos (SAMARA e MORSCH, 2005).

2.4.2 Fatores Pessoais
Os fatores pessoais também influem na hora da compra. Identificados como idade, estagio no
ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e

valores.
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A idade e o estagio no ciclo de vida se configuram pontos importantes e que requerem
atencdo. Os gostos das pessoas com relacdo a produtos e servicos mudam muito de acordo em funcgéo
da idade e do estagio no ciclo de vida em que a familia se encontra. As mudancas a partir do
casamento ou do nascimento dos filhos e o0 surgimento de outras necessidades também influenciam
habitos e atitudes de clientes (KOTLER; KELLER, 2006). A ocupacao e as circunstancias econdémicas
sdo as responsaveis pela influéncia no momento da compra dos produtos ou servigos. Ferreira, Reis e
Serra (2010) apontam que existem os produtos e servigos consumidos com maior frequéncia, entre as
pessoas que possuem a mesma ocupacao e nivel de rendimento parecido.

A personalidade se torna também, variavel (til para analisar o comportamento do consumidor,
uma vez que os tipos de personalidades podem ser classificados com precisdo, existindo ainda, fortes
correlacGes entre certos os tipos de personalidades e as escolhas de produtos e marcas.

De acordo com Ferreira, Reis e Serra (2010), o estilo de vida esta relacionado com modo de
vida das pessoas na sociedade. Percebe-se, desse modo, o estilo de vida da pessoa por meio do que

compram, pelas atividades que exercem, pelos interesses que tém e por suas opinides.

2.4.3 Fatores Psicoldgicos

Kotler e Keller (2006) afirmam que entre os fatores psicoldgicos que influenciam o
consumidor no momento da compra estdo motivagdo, percepcdo e aprendizagem. A motivagdo (ou
necessidades) é definida como o impulso para satisfazer alguma vontade. O desejo de se ter, ou
comprar algo, faz com que o consumidor tenha motivagdo para satisfazer esta necessidade. Existem
diferentes teorias sobre a motivacao.

Dentre as teorias, discute-se a teoria de Maslow e a teoria de Herzberg. A teoria de Maslow
explica que as necessidades humanas formam uma hierarquia, da necessidade mais urgente para a
menos urgente, sendo: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de autoestima e necessidades de autorrealizacdo. A teoria de Herzberg envolve dois
fatores: insatisfatores, aqueles que causam insatisfacdo, e os satisfatores, aqueles que causam
satisfacdo. Porém, a teoria diz que a auséncia dos insatisfatores ndo é suficiente para que uma compra
seja motivada. Kotler e Keller (2006), baseados em Herzberg, argumentam que os satisfatores devem
estar presentes para motivar a compra.

No que diz respeito a aprendizagem, esta pode ser descrita como as mudangas no
comportamento de uma pessoa, apds passar por uma experiéncia. Assim, de acordo com a experiéncia
vivida, se positiva, trard memorias e sensa¢des que contribuirdo para a possivel fidelizacdo do cliente
em relacdo ao produto ou ao servico adquirido, asseguram Kotler e Keller (2006). Afirmam ainda que
a armazenagem das informacdes e experiéncias vivenciadas durante a vida da pessoa ficam registradas

na memoria de longo prazo.
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3 METODOLOGIA

A Metodologia utilizada foi pesquisa ou levantamento bibliografico, que, segundo CALDAS
(1986), representa a coleta e armazenagem de dados de entrada, por meio de levantamento de
publicacfes existentes sobre o assunto ou problema em questdo, além da selecdo e leitura das
informacdes relevantes. Realizou-se ainda, pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa, pois
possui carater descritivo e enfoque indutivo e procura proporcionar maior familiarizacdo com o tema
discutido e estudado, viabilizando o desenvolvimento de hipoteses e conclusdes. De acordo com
Marconi e Lakatos (2005) a pesquisa exploratdria objetiva a criagcdo de questfes ou de problema que
colabora para a formulacdo de suposi¢Ges, aumento do conhecimento do pesquisador com certo
ambiente fato ou fendmeno.

A pesquisa foi conduzida com base no método indutivo, ja que objetiva por meio de estudos
concretos da realidade pesquisada gerar informacgdes que descrevam o todo. Para Marconi e Lakatos
(2005) o método indutivo é o processo mental que parte dos dados particulares e comprovados, para se
deduzir uma verdade geral ou universal, que ndo esta nas partes examinadas. Logo, o objetivo do
método indutivo é conduzir as pessoas a conclusdes no qual o contelido é maior do que as informacfes
iniciais em que foram baseadas.

No que diz respeito a segunda parte do levantamento de informacfes, o método utilizado foi o
o levantamento ou Survey, mediante a realizacdo de entrevistas diretamente com o consumidor em
questdo. Gil (2002) define esta metodologia como interrogatdrio direto as pessoas que se deseja

conhecer o comportamento e obter conclusdes.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Iniciam-se com as analises sobre as mudancas nos habitos alimentares.

4.1 Mudancas nos habitos alimentares

Os habitos alimentares dos brasileiros passaram por importantes transformacdes. Estas, por
sua vez tiveram inicio de forma significativa a partir da década de 1950, se estendendo até a década de
1970, devido ao forte crescimento econémico daquelas décadas, reforcadas pela expansao industrial e
pelo aumento de exportacGes.

O processo de comer fora de casa desde entdo vem se tornando gradativamente mais presente
na rotina da populacdo brasileira, fazendo parte do cotidiano das pessoas. O habito de comer fora de
casa esta fortemente relacionado as transformac6es e mudancgas que contribuem para novas maneiras
de se alimentar e as mudancas de comportamento do consumidor. Tais mudancas se justificam devido
a alguns fatores, um deles, de destaque, o crescimento urbano e inser¢do das mulheres no mercado de

trabalho.
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Segundo estudo divulgado pelo IPEA, Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (2013) os
moradores da cidade de Sdo Paulo demoram em média no trajeto entre o local de trabalho e residéncia,
45,6 minutos. Em contrapartida, em 1999 e em 2012, o tempo gasto no mesmo deslocamento era,
respectivamente, de 38 e 43 minutos. Estes indicadores contribuem para ado¢do de comportamentos
diferentes que passam a ser incorporados no dia a dia como, por exemplo, a busca por maior

conveniéncia, redugdo de preparo de alimentos e aumento de refeicbes fora de casa.

4.1.1 Aumento no numero de refeicdes fora de casa

A alimentacdo se configura ponto chave, descreve Santos (2005), descrevendo a memdria
gustativa que cada pessoa possui, devido as suas experiéncias ao longo de sua vida, pois ao se
alimentar fora de casa, o desejado é ter o prazer de provar sabores que lhe sdo familiares ou
superiormente interessantes ao ja foi provado, para assim, trazer as lembrancas dos habitos alimentares
divididos em &mbito familiar.

Os brasileiros e por sua vez, os paulistanos, reduziram o tempo médio de preparo gasto com
refeicbes nos domicilios. Segundo levantamento divulgado pela FIPE e pelo IBGE e apresentado pela
ECD (Consultoria Especializada em Food Service) em 2010, houve reducdo perceptivel do tempo
gasto no preparo de refeigdes. Em 1997 o tempo era de 15 minutos, enquanto em 1971 era estimado
em duas horas.

Os dados do IBGE, extraidos das POF (Pesquisas de Orcamentos Familiares) de 2002 -2003 e
2008-2009, destacam informagfes importantes, para que seja possivel tragar panorama de como o
consumidor brasileiro se comporta. As POFs mencionadas correspondem as duas Gltimas edi¢fes
realizadas, porque de acordo com os critérios vigentes e estabelecidos pelo IBGE, esta pesquisa é feita
a cada cinco anos. A POF ¢é definida conforme a FIPE como pesquisa objetiva realizar levantamento
de dados de agrupamentos de pessoas, denominados unidade de consumo. O intuito é verificar grupos
de pessoas contribuem para despesas coletivas com a soma das rendas individuais. As amostras sdo
escolhidas por critérios estatisticos que permitem e estimam parametros representativos da populagédo
alvo.

Dados divulgados pelo IBGE, com base na POF 2002-2003, comprovam que 0S gastos com
alimentacdo fora do lar na area urbana correspondiam a 25,74%, enquanto na area rural representavam
13,07%. Além disso, o levantamento relata que dos R$304,12 gastos, em média, com alimentacdo
pelas familias, R$230,98 se destinavam a gastos com alimentacdo em domicilio (75,95%) e R$73,14,
com alimentacdo fora do domicilio (24,05%). Estes estudos revelaram também que as refeicdes fora
de casa se destinavam em maior parte para almoco e jantar, seguida de lanche, e que correspondiam
respectivamente a R$30,55 ou 10,05%, e R$ 11,58 ou 3,81%.
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Com a divulgacdo da POF 2008-2009 observou-se que houve crescimento destes gastos. Desta
forma as despesas com alimentagdo fora do domicilio aumentaram significativamente, pois o
percentual gasto com alimentacéo passou a ser de 33,1%.

Bianchini (2013) afirma que o consumidor ndo sai para comer somente em datas especiais, e
que comer fora ja € algo que faz parte do cotidiano. Esses dados refletem a necessidade e desejo dos
individuos de realizarem as refeicGes fora do seu domicilio.

A Abrasel (Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes) relata que de acordo com dados do
IBGE, quanto maior for o salario do brasileiro, mais se gasta com alimentagdo. E devido a esse
aumento no setor, os empresarios buscam investir no mercado disponibilizando novas opg¢des de
alimentacdo. O consumidor brasileiro em geral, também vé se alimentar fora de casa como forma de
lazer, conforme mostra a pesquisa realizada pela empresa Mintel e divulgada pelo SEBRAE em 2014,
com 1,5 mil pessoas, que ao serem questionadas sobre como pretenderiam gastar dinheiro extra, 28%
responderam comer fora.

Em relacdo ao tipo de despesa com alimentagdo realizada fora do lar, segundo a POF 2008 -

2009, 62,7% se referem a almogo e jantar e 10% correspondem a lanches.

4.2 Setor de Food Services

De acordo com o Portal Alimentacdo Fora do Lar, desenvolvido e voltado para o mercado
alimenticio, o Food Service é definido como o setor voltado para o fornecimento de mercadorias e
servicos prestados pela industria aos estabelecimentos publicos ou privados. Estes estabelecimentos
sdo constituidos por atacado, varejo, industria e alimentacdo fora do lar, e sdo responsaveis pela
alimentacgdo dos consumidores finais em refeicdes fora de seus domicilios.

O Food Truck esta inserido dentro deste segmento, ja que se trata de canal de distribuicdo
comercial de refeicfes diretamente ligado ao consumidor final, por meio de vans, kombis e pequenos
caminh@es; nas ruas e em pontos de venda itinerantes. O Portal ainda destaca que entre 2003 e 2013,
este setor cresceu 292,3 % em relacdo ao varejo alimenticio tradicional, que teve o crescimento de
209%.

Dados levantados pelo Ibope Inteligéncia, por meio do software, PyxisConsumo, que reline
informagdes sobre grupos de produtos e seu potencial de consumo, mostram que a alimentagéo fora de
casa movimentou mais de R$ 140 bilhdes em 2014. Estima ainda, para a comida de rua, que até o final
do ano de 2015, a expectativa seja de R$ 2 bilhdes.

Antonio Carlos de Faria (2013), Publisher de trés midias especializadas e voltadas para este
segmento, incluindo o portal referenciado anteriormente, considera que a tendéncia é a de que o setor
apresente forte expansao, pois a projecdo é que o brasileiro gaste em média 45% de sua despesa com

alimentacdo fora de casa, até 2020.
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4.3 Mudancas no perfil do consumidor

Nas Ultimas décadas, algumas mudancas favoreceram as mudancgas no perfil do consumidor
brasileiro e influenciaram diretamente no crescimento de refei¢cGes fora do lar. Entre elas, o aumento
da populacdo urbana em comparacdo com a rural, participacdo da mulher no mercado de trabalho,
reducdo de filhos por familia, aumento de renda da classe média, aumento de pessoas que moram

sozinhas e a diminuicdo de habitantes por residéncia.

4.3.1 Mudanga do perfil da forca de trabalho

Conforme a tabela 1, de dados da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios),
constata-se a relacdo inversamente proporcional entre 0 aumento de nimero de mulheres na Populacdo
Economicamente Ativa (PEA) e a reducdo de gastos com alimentagdo consumida em casa.

A PEA, segundo o IBGE, é composta por pessoas de 10 a 65 anos de idade que foram

classificadas como ocupadas ou desocupadas.

Tabela 1-Mutagtes nas despesas de alimentacdo no Brasil e a participacdo de mulheres na PEA

Ano % de mulheres Tempo de preparo das % dos gastos familiares em
na PEA refeigtes alimentagao

Em casa Fora de casa
1971 23 2 horas 88,3 11,7
97/98 40 15 minutos 80,8 15,2
2001 42,5 15 minutos 78,5 21,5
2003 42,7 15 minutos 75,9 241
2004 43,1 15 minutos 74,8 25,2
2005 43,5 15 minutos 73,9 26,1
2006 43,7 15 minutos 72,5 27,5
2007 43,6 15 minutos 71,7 28,3
2008 43,8 15 minutos 71,6 28,8
2009 43,9 15 minutos 71,0 25,0
2010 44,1 15 minutos 71,4 25,6
2011 44,1 15 minutos 69,7 30,3
2012 45,3 15 minutos 68,3 311

Fonte: Anuério Brasileiro da Alimentacdo Fora do Lar, Sdo Paulo. 2013

4.3.2 Aumento do Poder aquisitivo

O poder aquisitivo dos brasileiros, entre 2011 e 2014 aumentou e assim o brasileiro esta tendo
a oportunidade de gastar mais com varios itens entre estes a alimentacdo fora de casa.

De acordo com o Banco Central, o poder de compra do salario minimo, que em 2015 é
R$788,00, ¢ o maior em 50 anos. O IBGE afirma ainda, segundo PNAD (2011), que na classe C, a
nova classe média brasileira, hd mais de 50 milhGes de mulheres — 0 que corresponde a 41% da renda

desta classe.
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E importante ressaltar que o poder aquisitivo por estar fortemente relacionado a questdes socio
econbmicas pode sofrer alteracdes, de acordo com a retragdo ou expansdo da economia, que
influenciardo no aumento ou na redugdo de gastos destinados ao setor de Food Service e
consequentemente no Food Truck.

Dentre estas alteracbes estdo, por exemplo, as provenientes de crises financeiras que
interferem e contribuem para mudancas no comportamento do consumidor, provocadoras de
oscilagdes como a redugdo no nimero de refeicBes realizadas fora de casa, como relatam estudos que
tratam dos habitos dos clientes,constatadores de quedas acentuadas em periodos de recessao e crise

econdmica.

4.3.3 Reducdo de habitante por residéncia

Os cidaddos das grandes metropoles em desenvolvimento passaram a viver cada vez mais
sozinhos ou em menor nimero, muitas vezes por op¢do e estilo de vida. Simdes (2008) aborda essa
problemética informando que a quantidade de brasileiros que moram sozinhos ultrapassou 6 milhGes
de pessoas, dobrou na Gltima década. A estimativa para 2016 é que 0 12 milhdes de pessoas estejam
morando sozinhas (figura 1).

Diante disso, percebe-se o esfacelamento dos casamentos, tende-se mais ao individualismo e a
familias menores. Por outro lado, ha aumento da expectativa de vida, o que contribui para a expansdo
deste grupo de solitarios na terceira idade, explana Domingues (2008).

O censo de 2010 cita que, na comparacdo entre 2000 e 2010, houve um crescimento na
propor¢cdo pessoas morando sozinhas, passando de 9,2% para 12,1%. A reducdo de habitantes por
residéncia aumentou na ultima década. De acordo com o Censo Demografico (2010), cada lar

brasileiro tem 3,3 moradores, em média. Em 2000, esse nimero era um pouco maior: 3,8 moradores.

Figura 1 - Reducdo das familias e pessoas vivendo sozinhas - (milhdes de domicilios)
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Fonte: Euromonitor(2005 - 2007) / ECD Consultoria (2011)
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4.4 Elaboragdo da pesquisa em Food Parks

O questionario elaborado continha 11 perguntas de mdltipla escolha, permitindo-se ao
entrevistado escolher mais de uma alternativa, de acordo com o que estava sendo investigado. As
perguntas foram selecionadas e estabelecidas com o objetivo de se conhecer as preferéncias, os
habitos, o perfil s6cio econdmico e as regides que residem os consumidores do Food Truck. Essas
escolhas foram baseadas em definicGes e citacGes de Kotler e Keller (2006), no tocante aos conceitos
sobre aos fatores pessoais, culturais, psicologicos e sociais. Ainda, outras alternativas inclusas no
questionario foram selecionadas pelo julgamento dos autores da pesquisa.

As delimitacdes de regides utilizadas seguiram os critérios da divisdo oficial da cidade, e no
que se referem as divisGes de classe social, aos padrdes da Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (Abep).

A pesquisa foi realizada em um final de semana e por esta raz&o utilizou-se para conhecimento
do pubico que frequenta os lugares durante a semana, reportagens e publicagdes, do ano de 2015, que
oferecessem tais dados, aqui representados pela Revista Carta Capital. Delimitou-se como l6cus
caracteristico da cidade de S&o Paulo os bairros do Butantd e Cerqueira César, por abrigarem dois
importantes Food Parks: o Butantd Food Park, um dos primeiros a se instalar na cidade, possuir
grande notoriedade, e um importante nimero de freqiientadores; e o Calgaddo Urbanoide, localizado
na Rua Augusta, proximo a Avenida Paulista, escolhido por representar a diversidade de culturas da
capital e pelo perfil do publico que costuma frequentar a regido.

O numero de entrevistados totalizou 87 pessoas. As entrevistas foram realizadas nos dias 16 e

17 de maio e o publico pesquisado apresentou 67% de mulheres e 33% de homens.

Figura 2 - Faixa Etaria

39%
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Fonte: Elaborado pelos autores

Entre os entrevistados foi possivel perceber que a faixa etaria predominante esta entre 26 e 31
anos (figura 2), ou seja, o pablico que frequenta em maior parte se trata de adultos com idade inferior
a 32 anos, 0 que indica correlagdo entre um publico relativamente jovem que possui uma percepgéo

para as mudancas e para 0 que surge de novo no seguimento de alimentacdo fora do lar. Além disso,
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estd disposto e se propde a experimentar novas formas de se alimentar nas ruas, mostrando-se

seduzido pelo modelo de negécio oferecido pelos Foods Parks/Trucks.

Figura 3- Regido que reside

W Grande SP W Zona Norte W ZonaSul

W ZonaOeste W Zonaleste W Centro
Fonte: Elaborado pelos autores

Observou-se que em relacdo a regido, 57% dos entrevistados residem nas regifes Oeste e Sul,
0 que possivelmente esta relacionado a localizagdo dos Food Trucks e FoodParks por permitir o facil

acesso aos locais (figura 3).

Figura 4 — Renda Mensal
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Fonte: Elaborado pelos autores

Entre os entrevistados foi observado que 38% pertencem a classe B1 e A2(figura 4), o que
demonstra que o alto poder aquisitivo influencia em gastos com lazer e alimentagdo fora de casa, ja

que o Food Truck é visto por seus consumidores como op¢ao relacionada a estes dois fatores.
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Figura 5 - Em quais dias costuma ir ao Food Truck/ Food Park

83%
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 6 - Razdo pela qual foi ao Food Truck/ Food Park
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Fonte: Elaborado pelos autores
As principais motivacbes que os consumidores possuem para ir ao Food Truck sdo
respectivamente as caracteristicas do local e os tipos de comida oferecida, ou seja, a diversidade de

pratos oferecidos e a estrutura dos comércios séo os principais atrativos (figuras 5, 6 e 7).

Figura 7 - Motivacéo de frequentar ou visitar o Food Truck/Food Park
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Concluiu-se ainda que a razdo pela qual os frequentadores assiduos ou novos clientes

voltariam ao local também diz respeito aos mesmos motivos.

Figura 8 - Com que frequéncia costuma comer em um Food Park/Food Truck?

Eventualnlertte _ 44%
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Fonte: Elaborado pelos autores
Em relacdo a assiduidade, apesar de possuir consumidores que costumam ir a estes locais se
percebe que o publico que frequenta aos finais de semana (figura 8), que corresponde a maior parcela

dos entrevistados, o nimero de vezes varia de 1 ou 2 vezes ao més.

Figura 9 - Com quem costuma ir ao Food Truck/ Food Park?

m Acompanhado(namorado(a)
ou conjuge
m Comamigos

m Com colegas de trabalho

= Com a familia

® Sozinho

Fonte: Elaborado pelos autores

Os entrevistados afirmaram ainda que costumam ir acompanhados e muitas vezes por mais de
um grupo de pessoas (figura 9). Desta forma as respostas mais citadas foram as que citavam
acompanhados de amigos, seguido da afirmacao, namorado (a) ou conjuge.
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Figura 10- Em qual momento costuma ir ao Food Park/ ou Food Truck
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Fonte: Elaborado pelos autores

O almoco e Happy Hour estdo entre os principais momentos escolhidos pelos clientes para ir

ao Food Truck, representando 70% do total do nimero de entrevistados (figura 10).

Figura 11 - Perfil de estilo de vida se identifica
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Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com os dados coletados o principal valor agregado a este modelo de comércio esta
relacionado ao conceito de novidade, seja pela disposi¢do dos Trucks e vans, seja pelo modelo que os
mesmos possuem: as cores utilizadas, os locais onde podem estar localizados e por representarem um
ambiente onde as pessoas se relinem para conversar e se socializar com amigos e conjuges ou
namorados (as), enxergando ainda, a possibilidade de ponto de encontro opc¢do de lazer e comida
diferenciada.

Notoriamente, de acordo com as respostas obtidas, a classe B1 e A2 dominam, constituidas de
pessoas que possuem renda média mensal, respectivamente entre R$4.418,00 e R$8.418,00, indicando
que o aumento do poder aquisitivo esta fortemente relacionado ao consumo em Food Truck e que estas
classes sociais estdo dispostas a gastar em despesas desta natureza. Esta classificacdo segue o0s

critérios estabelecidos e elaborados pela Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep) para a
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criacdo da Classificacdo Econdmica Brasil, base para a grande parte dos questionarios sobre o poder
de consumo das familias.

O local também é visto pela grande maioria dos seus frequentadores como ponto de encontro e
local para reunir amigos e estar com a familia e pode ser considerada uma mistura de culturas, géneros
e estilos por reunir uma variedade de personalidades, formas de pensar e agir o qual agrada desde os
modernos até os tradicionais (figura 11).

E importante destacar que os resultados obtidos pela pesquisa realizada in loco, sio referentes
ao publico que vai ao Food Truck no final de semana, o que difere daqueles que frequentam durante a
semana. Dentre os fatores citados anteriormente, alguns foram observados nas respostas da pesquisa
realizada; culturais, pessoais e psicologicos. Portanto, os fatores culturais possuem forte influencia,
pois estdo presentes nas subculturas, observadas entre os grupos da classe B1 e A2, que atrelados aos
niveis de renda estimulam comportamentos que levam ao consumo de refei¢fes e alimentos fora do
lar. Do mesmo modo a faixa etaria e a ocupacdo, vinculados aos fatores pessoais, contribuem para que
os individuos com determinada faixa etaria estejam mais propensos a frequentar estes locais. No que
diz respeito aos fatores psicolégicos, a motivacdo, bem como a percepcdo podem ser citadas como as
que mais induzem a escolha do modelo de negdcio proposto pelo Food Truck, devido as respostas
mais escolhidas demonstrarem preferéncias e estarem ligadas a peculiaridades de cada individuo.

Outro dado observado na pesquisa: 66% do publico freqiientador do Food Truck ou Food Park
¢ constituido por mulheres com idade em media de 30 a 35 anos, demonstrando as suas influéncias na
familia, amigos ou conjuges a frequentarem o local, e ainda, interferem na assiduidade de visitas ao

local.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As analises (restritas ao publico pesquisado e as limitagcdes da coleta feita) demonstraram o
nivel de interdependéncia entre o Food Truck e o perfil do consumidor da alimentagéo fora do lar, pois
por ser um modelo de comércio recentemente divulgado e desenvolvido na cidade, ndo existem ainda
dados oficiais que tratem e caracterizem o perfil do consumidor deste tipo de comércio.

As discussdes e os resultados alcancados demonstram que as mudangas na sociedade
contribuiram para a forma de como os consumidores passaram a se alimentar, porque as questes
socioecondmicas exerceram papel fundamental para que os consumidores buscassem formas e opcdes
de alimentacgdes externas. Inicialmente as modificagcdes nos habitos alimentares estdo relacionadas ao
processo evolutivo que impde mudancas, levando as pessoas a consumirem alimentos e a fazer
refeicdes nas ruas devido ao processo de urbanizacdo, industrializacdo, modernizagéo e crescimento da
cidade. Com o passar dos anos o comportamento do consumidor no que concernem as refeicdes e ao
modo como as mesmas passaram a ser feitas, foi delineando e tornou-se propenso as alimentagdes fora

do lar. Estas cresceram gradativamente, motivadas pela praticidade, pela insercdo das mulheres no
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mercado de trabalho, claramente responsaveis pelo aumento deste tipo de refeigcdo, auséncia de tempo
devido as tarefas realizadas fora de casa e por encontrarem e enxergarem em comidas de rua € no
mercado de Food Service uma opgao para comer.

As preferéncias, fatores culturais e sociais, fortaleceram ainda a disseminacdo destes habitos,
ja que as pessoas passaram a optar por outros estilos de vida. Adotando novos costumes e
comportamentos, dentre 0s quais a opgdo por viverem em menor nimero de pessoas €
consequentemente, a redugdo das familias e habitantes por residéncia, diminui¢cdo no nimero de filhos
e término de casamentos, o que acarreta maior nimero de pessoas vivendo sozinhas. Estes
consumidores podem ser clientes em potencial, pois possuem preferéncias, como sair para jantar e
pratos tematicos.

O que se percebe, além disso, em relagdo aos dados coletados e a pesquisa realizada é que no
mercado de Food Services, o Food Truck é um modelo de negdcio que considerado com versao
diferenciada de barraquinhas e carrinhos de lanches e guloseimas, e assim reconhecido pelo seu
consumidor e clientes em potencial.

Por fim, conclui-se no que diz respeito a amostra pesquisada, que o perfil do consumidor e 0s
aspectos sdcios culturais relacionados ao perfil possuem grande influéncia no modelo de negdcio de
Food Truck Isto pode determinar a longevidade e contribuir para que se estabeleca e se consolide
como opcao de alimentacdo. Tal fendmeno se da em partes por ser um empreendimento relativamente
novo, que depende do consumidor para se fortalecer, mas que é sensivel como todo comércio de rua a
variagdes econdmicas que retraem ou aumentam a sua lucratividade.

Por isso, visto que o consumidor estd propenso a mudancas provenientes de fatores ligados a
mudancas na sociedade, e outros, que alteram e modificam a forma de pensar, agir, se comportar e
consequentemente impactam diretamente o Food Truck, que precisa estar atento e acompanhar tais
demandas e transformacoes.

Assim sendo, o perfil e o estilo de vida dos consumidores da sociedade atual, constituido por
percentual significativo de mulheres, possui relevancia no setor da alimentacdo fora do lar, pois é
capaz de direcionar e determinar modelos de neg6cio, como o Food Truck e sua longevidade ou impor
mudancas de acordo com ocupacdes, niveis de renda e demais fatores sejam psicoldgicos, sociais,

culturais ou pessoais.
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