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RESUMO

Com a crise de 2008 que eclodiu nos EUA, muitos restaurantes declararam faléncia.
Dessa forma, alguns chefes de cozinha optaram por investir em food trucks,
contribuindo para a popularizagao desses veiculos. No Brasil, em pouco tempo, este
modelo de negdcio conquistou uma quantidade significativa de novos investidores,
tornando-se um verdadeiro fenbmeno. Porém, como qualquer empreendimento,
enfrenta dificuldades para a sua implementacédo e gestdo, principalmente por se
tratar de um negdcio inovador. Nesse contexto, o objetivo geral do estudo foi
identificar e analisar os impactos dos principais fatores estratégicos presentes no
processo de implantacdo, funcionamento e normatizacdo no mercado de food trucks.
Tendo em vista que o estudo possui carater exploratério e natureza qualitativa, além
da pesquisa bibliografica, foram realizadas entrevistas individuais com os principais
atores envolvidos na implantagdo desse mercado em Brasilia (DF). A partir das
evidéncias empiricas, foi possivel identificar que o aspecto normativo é estratégico e
determinante para que a atividade exercida pelos food tfrucks possa se desenvolver
em um ambiente leal de concorréncia, devido ao conddo que possui de criar
limitagdes capazes de inviabilizar um negécio. Entretanto, no presente caso, esse
potencial fator restritivo foi mitigado por varias agdes, principalmente, em razdo da
boa articulagao dos gestores publicos com as partes interessadas nesse processo.

PALAVRAS-CHAVE: Alimentacdao, Food Trucks, Implementacdo, Normatizacao,

Estratégias de marketing.
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1. INTRODUGAO

O marketing como ciéncia, desde meados do século passado, vem evoluindo
dos conceitos normativos — que prescrevem como o mercado deveria se comportar —
para conceitos descritivos, que significa um redirecionamento para pesquisas sobre
como o mercado de fato se comporta em determinado momento (SHETH,;
GARDNER; GARRET, 1988).

Em consonancia com tal posicionamento cientifico em relagdo a producao de
conhecimento, o objetivo deste estudo é investigar e analisar, sob a perspectiva das
estratégias de marketing, como as ag¢des adotadas pelas partes envolvidas no
processo de implementacao, em curso, de produgao e comercializacdo de comidas
prontas por meio de food truck em Brasilia (DF), foram discutidas, elaboradas e
implementadas. Além disso, busca-se identificar e mensurar os resultados obtidos

até o momento.

Esse estudo é relevante, principalmente, por se tratar de uma modalidade
inovadora de negocio, em estagio de crescimento, em uma regido com
caracteristicas peculiares em termos arquitetdnicos, urbanisticos e concorrenciais,
que implicam em complexidade mais elevada em relagdo a outras cidades de
grande porte. Nesse contexto se destaca a maior complexidade para definicao de
regras relativas a utilizagdo de espacgos fisicos, principalmente na regido
denominada Plano Piloto, em Brasilia (DF). Ressalte-se que esse requisito é
imprescindivel para o desenvolvimento da atividade de food truck, em fungado da sua

caracteristica intrinseca que € a mobilidade.

Um dos resultados esperados do estudo é, primordialmente, prover
informacdes uteis aos empresarios de food truck(s), seus fornecedores e clientes,
assim como concorrentes e gestores publicos. A partir dos resultados obtidos por
meio da analise dos dados coletados, espera-se que os atores envolvidos, aqui
citados, possam se inteirar, de forma sistémica, da dindmica de funcionamento
desse mercado, servindo como base para analises e decisdes estratégicas como
desenvolvimento e aprimoramento de planos de negocios, ajustes em normas e

regulamentos oficiais, atendimento de demandas dos consumidores, dentre outros.
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Ademais, o estudo servira de base para estudos futuros relacionados a estratégias

para em negocios em regides com caracteristicas particulares.

1.1 Contextualizacao

A alimentagao funciona como um denominador comum entre todas as culturas
e, consequentemente entre as pessoas. Desse modo, constitui-se em uma das
atividades humanas mais importantes, ndo apenas pelo aspecto fisiolégico, mas por
envolver as esferas econdmica, social, cientifica, politica, psicolégica e cultural
(PROENCA, 2010).

A comercializagdo de comida na rua € comum e pratica antiga em todo o
mundo. No Brasil ndo é diferente, remontando a era colonial (PANTOJA, 2008). Com
0 passar do tempo, essa atividade empreendedora vem se destacando ndo somente
por sua importancia comercial, nutricional e social, mas também por seu mérito no
cenario econdmico, sobretudo para paises emergentes, uma vez que geralmente
apresentam elevados indices de desemprego (CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009;
COSTARRICA; MORON, 1996).

A comida de rua envolve a comercializagao de alimentos e bebidas preparados
e/ou vendidos prontos para consumo, imediato ou posterior, por comerciantes,
principalmente nas ruas e outros locais publicos. Desde 1996, a Organizagao
Mundial de Saude (OMS) reconhece a importancia dessa atividade, em decorréncia
do seu crescimento expressivo nas ultimas décadas, principalmente em virtude de
mudangas econdmicas e sociais em varios paises. Além disso, a tendéncia da
urbanizacdo e do crescimento populacional € continuar crescendo e,
proporcionalmente, a comercializagdo de alimentos nas ruas acompanharia esse

processo de expansao (OMS, 1996).

Economia, conveniéncia, variedade e oportunidade alternativa de obtencao de
renda estdo entre os principais beneficios oferecidos pela atividade alimenticia. Em
contraste a esses beneficios, esta o estigma da falta de instrugcdo e higiene dos
vendedores para com os alimentos, ocasionando alto risco a saude publica (OMS,
1996).
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Segundo Garcia (2003), a comida de rua se constitui como a opgédo mais viavel
para grande parte da populagdo em consequéncia do modo de vida contemporaneo
gue se caracteriza pela escassez de tempo para preparo e consumo de alimentos,
pelo deslocamento das refeicoes realizadas em casa para as ruas, pela diversidade
de alimentos prontos ou semiprontos — que economizam tempo e trabalho —, assim

como pela flexibilidade nos horarios das refeigdes.

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
destaca como surgiram os precursores dos food trucks. Tendo em conta a fluidez e
a dindmica espacial dos pedestres, alguns comerciantes criaram novas modalidades
de comercializagdo de comida na rua. Dai foram desenvolvidos pequenos carros de
tracdo humana para distribuicido de alimentos prontos ou de facil finalizacao.
Atualmente, devido a velocidade com que se desenvolve o mundo globalizado, a
populagao carece de agilidade nos processos e com o setor alimenticio ndo poderia
ser diferente (SEBRAE, 2015).

Em resposta a demanda da sociedade atual, o setor de fornecimento de
refeicdes prontas foi obrigado a se adaptar. Tal demanda promoveu um expressivo
crescimento no setor de servigos alimentares e deu espago para o surgimento da
ideia de food on the go, ou seja, comidas de boa qualidade, balanceadas,

embaladas em porgdes para consumo fora do local de preparagao ou de aquisigao.

Nesse contexto surgiram os food ftrucks, com um modelo de negdcio
fundamentado em oferecer comida pronta com qualidade superior, com prego
econdmico, conveniéncia de poder se deslocar para diversos locais, dentre outros
atributos. Dessa forma, esse negocio vem crescendo de forma significativa,
principalmente nos grandes centros urbanos do mundo ocidental. Entretanto, essa
rapidez do crescimento provoca reagdes de alguns setores, como a concorréncia,
principalmente os restaurantes fixos; o poder publico, que deve regulamentar o
funcionamento dos food trucks; a sociedade em geral, com relagao a utilizagao dos

espacos publicos, dentre outros.

A forma como esse negdécio vem se desenvolvendo no DF, ainda em uma fase
inicial, considerando que o arcabougo normativo e regulatério encontra-se em fase

de aprovacao, gera duvidas, incertezas e controvérsias que merecem um estudo
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envolvendo todos os atores com capacidade para interferir nesse fenbmeno. Isso
posto, o proposito desta monografia é pesquisar esse fenbmeno complexo, por meio
de um estudo de caso de carater exploratério permitindo, desse modo, “[...] uma
investigagcdo para se preservar as caracteristicas holisticas e significativas da vida
real” (YIN, 2001, p. 21).

1.2 Formulagao do Problema

A partir da caracterizagdo do tema e da sua importancia como foco de

pesquisa, o problema de pesquisa pode ser descrito por meio da seguinte questao:

Quais sao as principais agées adotadas pelas partes envolvidas no
processo de normatizagao e implementacao, em curso, do mercado de

food trucks em Brasilia (DF)?

1.3 Objetivo Geral

Investigar e analisar, sob a perspectiva das estratégias de marketing,
como as agbes adotadas pelas partes envolvidas no processo de
implementagao, em curso, foram discutidas, elaboradas e implementadas no

mercado de food trucks em Brasilia (DF).

1.4 Objetivos Especificos

Tendo em vista definir o objetivo geral de pesquisa, sdo descritos abaixo

os objetivos especificos:

(i) Identificar se e como as peculiaridades de uma cidade como Brasilia
(DF), cujos espacos geograficos sado altamente regulamentados,

principalmente na area do Plano Piloto, afetaram esse mercado

(i) Analisar como estdo sendo discutidas e implementadas as normas e
respectivos regulamentos por parte dos o6rgaos publicos, inclusive
quanto aos empresarios e dirigentes de classe de empreendimentos

concorrentes — restaurantes, bares e lanchonetes;
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(i) Realizar analises considerando as diversas variaveis presentes nos
ambientes que envolvem o negdcio food truck, a fim de identificar os
principais fatores estratégicos envolvidos no processo de implementagao

e desenvolvimento desse negocio.

1.5 Justificativa

Estudos cientificos permitem o aperfeicoamento e progresso do conhecimento,
além de contribuir tanto para o meio académico quanto para as praticas gerenciais.
Dessa forma, o tema em estudo é de alta relevancia para a ampliagao do escopo da
estratégia de marketing, por se referir a um contexto mercadolégico e normativo
recente e em rapido desenvolvimento no Brasil, portanto, carente de estudos que

tragam novas luzes a essa realidade.

A regulamentacédo e implementagcdo desse importante negécio destaca-se da
relativa aos empreendimentos regulares do setor de fornecimento de comida pronta
— restaurantes e lanchonetes — com instalacdes fisicas fixas. Dessa forma, o carater
itinerante dos food trucks requer andlises e agbes inovadoras para um negocio que
tem como principal atributo a mobilidade, ou seja, o estabelecimento como um todo
se desloca para preparar e fornecer o seu produto ao cliente. Esse tipo de negdcio,
dada a sua mobilidade, gera reflexos no meio urbano quanto a utilizacdo de espacgos
publicos e privados, relacionamento com consumidor e concorréncia, repercutindo

na regulamentagao por parte dos 6rgaos publicos.

Dessa forma, enquanto implicacdo gerencial, os dados e a analise
apresentados neste trabalho poderdo servir de base, essencialmente, para que os
atores envolvidos (clientes, fornecedores, concorrentes e gestores publicos) tanto no
processo de regulamentagao como de implementagao do mercado de food truck em
Brasilia possam entender como se da o funcionamento desse mercado, auxiliando,
por exemplo, na construcao de planos de negocios e aprimoramento em normas e
regulamentos. Além disso, o0 estudo servira de base para estudos futuros

relacionados a estratégias para em negocios em ambientes com potencial restritivo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo se dedica a revisdo de literatura destacando a fundamentacao
tedrica aplicada a investigagdo proposta, por meio de conceitos pertinentes e
modelos de analise relacionados a literatura de estratégia e marketing.
Adicionalmente, consulta a trabalhos académicos e mercadologicos de fontes

fidedignas, livros e artigos cientificos.

2.1 Marketing Estratégico

A seguir serao apresentados conceitos relevantes de marketing e estratégia,
fundamentais para uma melhor compreensao e estruturacado tedrica do escopo do
estudo. Esse arcabougo tedrico serd o guia metodolégico para uma avaliagao
estratégica da situagao presente do negécio food truck, bem como para mapear
fatores relevantes nao s6 para o seu desenvolvimento em Brasilia (DF), como para
orientar acoes de gestores publicos e demais atores envolvidos nesse ambiente

mercadoldgico competitivo.

A American Marketing Association (AMA) define o marketing da seguinte forma:
‘o marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”’. Ja a estratégia € um plano para atingir esses
objetivos. Inseridos nesse contexto, o modelo de negdcio de food frucks vem se
popularizando pelos seus diferenciais competitivos, principalmente quando sao
analisados perante praticas fundamentais de marketing e modelos consagrados de

elaboragao e analise estratégica, dentre os quais, se destacam:

(i)  Modelo de negdcios Canvas;
(i)  Modelo de cinco forgcas de Porter;
(i)  Matriz SWOT.

A seguir sao apresentadas as principais caracteristicas desses instrumentos.
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211 O modelo de Negocios Canvas

Para Osterwalder e Pigneur (2009, p. 14), “um modelo de negdcio descreve a

I6gica de como uma organizagao cria, entrega, e captura de valor”, o que os levou a

desenvolver o modelo de negdcio Canvas, uma ferramenta que proporciona ao

empreendedor uma visdo geral de uma empresa em nove blocos, que abordam os

quatro pilares de um negécio (oferta, clientes, infraestrutura e viabilidade financeira):

(i)

(ii)

(iii)

(iv)

(v)

(vi)

(vii)

(viii)

(ix)

Proposta de valor: 0 que a empresa vai oferecer ao mercado e que
realmente tera valor para os clientes — o diferencial da empresa;
Segmento de clientes: quais segmentos de clientes serdo foco da
empresa: quanto maior o conhecimento do nicho de clientes, maior a
capacidade de entrega de valor para ele;

Canais: Como o cliente compra e recebe o produto e/ou servico, além
dos meios de comunicacdo utilizados para atingir o publico-alvo, como
redes sociais;

Relacionamento com clientes: como a empresa se relacionara com cada
segmento de cliente; esses meios de se relacionar podem ser
automatizados ou pessoais; fatores como a aquisicdo e fidelizacao de
clientes e 0 aumento das vendas devem ser levados em conta para a
escolha do tipo de relacionamento;

Recursos principais: insumos necessarios para o funcionamento do
modelo de negdcios: podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou
humanos;

Atividade chave: atividades essenciais para que a empresa obtenha
éxito em entregar a proposta de valor para os clientes;

Parcerias principais: fornecedores e/ou colaboradores que contribuem
para o funcionamento adequado da empresa - meio de aperfeigoar
processos, reduzir riscos e adquirir recursos;

Fontes de receita: a obtencdo de receita por intermédio da entrega de
proposta de valor para cada segmento de clientes

Estrutura de custos: abrange os custos necessarios para que a estrutura
proposta possa funcionar - todos os componentes anteriores geram

custos, sejam eles fixos ou variaveis.
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A grande vantagem dessa ferramenta € que ela fornece uma boa

compreensao dos aspectos fundamentais de um modelo de negdcio de forma

pratica e versatil, além de insumos importantes para a elaboragcdo do plano de

negocio que € um dos fatores determinantes para o sucesso do empreendimento
(GUBERT, 2014).

A FIG. 2 ilustra este modelo de negdcios:

Parceiros
chave

U | Atividades
= chave A

Oferta

Relacionamento ()
de valor

com o cliente ~—

Segmentos

~ de clientes £

Canais de )

Recursos
Vendas =

chave

Fontes de custos

Fontes de receitas (B

FIGURA 1 — Modelo Canvas
Fonte: OSTERWALDER E PIGNEUR, 2009, p. 18-19.

2.1.2 O Modelo de Cinco Forgas

O modelo de cinco forgas elaborado, por Michael Porter (1999), tem como

objetivo analisar o nivel de competitividade de um determinado mercado e auxiliar

na definicdo da estratégia da empresa, levando em consideragao tanto o ambiente

externo como o interno. Para tal finalidade, de acordo com a sua concepg¢ao, analisa

cinco principais forgas como sendo as que regem o mercado:

(i)

(ii)

(iii)

O poder de barganha dos fornecedores: avalia o poder de negociagao
dos fornecedores, levando em conta a quantidade de fornecedores e
custo de mudancga entre eles;

A ameaca de produtos substitutivos: analisa a possibilidade de produtos
do

preco/rendimento e custo de mudanga para o comprador;

substitutos por meio da propensao comprador, relagao

O poder de barganha dos clientes: avalia o poder de negociacao desses

sobre os fornecedores, observando o volume de compras, custo de
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(v)
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mudanca de fornecedor, produtos substitutos e quantidade de
fornecedores;

A ameaga de novos entrantes: investiga a dificuldade de novas
empresas entrarem no mesmo mercado, considerando economias de
escala, diferenciacdo de produto, necessidades de capital,
desvantagens de custo independentes do porte, acesso a canais de

distribuicdo e politica governamental.

A rivalidade entre concorrentes: avalia a competitividade do mercado,
levando em conta a quantidade de concorrentes, a diferenciacdo dos
produtos, a diversidade dos concorrentes, o market share de cada

concorrente e o poder financeiro/econémico dos concorrentes.

Embora ndo possuam a mesma relevancia na concorréncia, todas as cinco

forcas devem ser analisadas detidamente, ja que a unido dessas forgas tem

correlagao direta com o potencial de desempenho da organizagdo. Ademais, dado

que o conjunto delas indica a intensidade da concorréncia, tais forgas sao essenciais

para determinar a lucratividade em um setor, sendo as forgas mais acentuadas as

principais influenciadoras nessa determinacdao, e também, na formulagdo de

estratégias para competir no mercado (PORTER, 1999).

2.1.3 A Matriz SWOT

A andlise SWOT, ou FOFA, investiga o nivel de competitividade de uma

organizacao com base em quatro variaveis dispostas em dois ambientes (Rodrigues

et al., 2005), conforme abaixo:

(i)

(ii)
(iii)
(iv)

Strengths (Forgas), que avaliam o ambiente interno;
Weaknesses (Fraquezas), que avaliam o ambiente interno;
Opportunities (Oportunidades), que analisam o ambiente externo

Threats (Ameacas), que analisam o ambiente externo.

Conforme Kotler (2000), para que uma organizagdo obtenha sucesso é

necessario que, além de competente, a empresa também seja capaz de superar as

forcas de seus concorrentes. Ainda, a empresa que conseguir gerar o maior valor
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para o cliente e sustenta-lo por um largo intervalo de tempo, sera considerada a de

melhor desempenho.

A analise da Matriz SWOT é fundamental para uma organiza¢do, dado que
permite a empresa uma analise objetiva sobre seus ambientes interno e externo, e a
partir disso, estabelecer metas e formular estratégias para alavancar tanto a

vantagem competitiva quanto o desempenho organizacional (SILVA et al., 2011).

A analise ambiental tem como um de seus obijetivos principais a identificagéo
de novas oportunidades e ameagas ambientais. Desse modo, pondera-se sobre o

ambiente externo, mais especificamente quanto a:

(i) Aspectos macroambientais: econdmico-demograficos, tecnoldgicos,
politico-legais e socioculturais;
(i) Aspectos microambientais: clientes, concorrentes, distribuidores,

fornecedores.

Para Kotler (2000, p. 98), “oportunidade de marketing existe quando a empresa
pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de um determinado
segmento”. Ressalta, ainda, que as oportunidades podem ser classificadas conforme
sua atratividade e sua probabilidade de sucesso. Ja a ameaca ambiental ocorre
quando tendéncias ou fenbmenos externos podem vir a criar obstaculos para as
vendas e, consequente, impactar negativamente o lucro da organizagdo. Também
sao avaliadas de acordo com duas caracteristicas: gravidade e probabilidade de

ocorréncia.

Quanto ao ambiente interno sdo abordadas as seguintes variaveis:

(i) Forgas, que sao as vantagens e diferenciais que a organizagao possui e
que a faz se destacar frente a concorréncia;

(i) Fraquezas, que sao os fatores internos desfavoraveis a sua
competitividade no mercado (CALAES, 2006; KOTLER, 2000).

Adicionalmente, também sao utilizados os modelos de cadeia de valor de
Porter e o mix de marketing. O modelo da cadeira de valor desmembra a empresa
em nove atividades de criagdo de valor para que assim seja possivel depreender o
comportamento dos custos e as possiveis fontes de diferenciacdo competitiva

(PORTER, 1999). Quanto ao mix de marketing, Neil Borden foi o precursor do
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conceito e desse termo. A ideia surgiu ao comparar o executivo de marketing a um
“combinador de ingredientes’, constantemente envolvido na criagdo de um mix de
politicas e procedimentos com a finalidade de proporcionar lucros a organizagao”
(BORDEN, 1942, p. 7). Esse autor elaborou e divulgou diversos elementos desse

mix de marketing.

Entretanto, foi McCarthy que sintetizou e divulgou amplamente os quatro tipos
amplos que ele denominou Os Quatro Ps do Marketing (PERREAULT; McCARTHY,

2002), que sao os elementos basicos de qualquer estratégia de marketing. Sao eles:

(i) Praca (Place): canais de distribuicdo, cobertura, sortimentos, locais,
estoques e transporte;

(i) Prego (Price): preco de lista, descontos, bonificagbes, prazo de
pagamento e condi¢gdes de financiamento;

(i)  Produto (Product). variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome
da marca, embalagem; tamanhos, servigos, garantias e devolugdes;

(iv)  Promocao (Promotion): promog¢ao de vendas, propaganda, forca de

vendas, relagdes publicas e marketing direto.

2.2 Canais de distribuicao

O elemento Place (Praga) do mix de marketing, que trata dos canais de
distribuicdo, entre outras variaveis, € entendido como fundamental para o sucesso
de uma empresa. Dentre seus principais beneficios estdo: a satisfacdo do
consumidor, a diminuicdo no tempo de locomogdo e a eliminacdo de custos
psicologicos e fisicos. Portanto, uma localizagdo mal concebida pode acarretar
diretamente no desempenho da empresa (UEHARA; ROCHA; ROSA, 2015).

Os canais de distribuicdo podem ser definidos de acordo com o numero de
niveis envolvidos, que sao cada classe de intermediarios responsaveis por executar
alguma tarefa com objetivo de entregar o produto ao consumidor final. O canal de
distribuicdo em que a prépria empresa fabricante vende diretamente para o
consumidor € chamado de canal de marketing direto (KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

"Mixer of ingredients, no original em inglés.
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Dentre as principais vantagens de implementar o canal de distribuicdo direto
estdo: o relacionamento direto com o cliente, a diminui¢do dos custos repassados ao
cliente final e o melhor controle sobre a cadeia de distribuicdo. Por outro lado, esse
tipo de canal atinge um numero menor de clientes e exige a venda em menores
quantias (ONDINA, 2014).

Segundo Kotler e Keller (2012), para estabelecer o canal de marketing, a
empresa deve, antes, compreender os niveis de producdo esperados pelos

consumidores-alvo. Os canais fornecem cinco niveis de producéo de servigo:

(i) Tamanho do lote: unidades que o canal permite que um consumidor
compre;

(i) Tempo de espera: a média de espera dos clientes para receber o produto.
De forma geral, os clientes tém predile¢ao por canais de entrega rapida;

(i) Conveniéncia espacial: a facilidade de compra oferecida pela localizagao;

(iv) Variedade do produto: a variedade fornecida pelo canal; correntemente,
0s canais que oferecem maior variedade sao os preferidos;

(v) Apoio de servigo: os servigos adicionais (por exemplo: entrega, instalagcao

e reparos) que sao oferecidos pelo canal.

O Place envolve todas as formas de distribuicdo que uma empresa utiliza para
atingir seus clientes, podendo incluir lojas tanto fisicas como on-line, e contribui de
forma direta para o market share e captagao de clientes, tornando-se essencial para
0 sucesso de uma organizacdo (BOYETT; BOYETT, 2003; CARNRITE, 2016).
Ainda, o setor de varejo no Brasil — onde estdo inclusos restaurantes tradicionais e
food trucks — vem se transformando, apresentando novos e mais eficientes modelos
de varejo, correspondendo as novas exigéncias do mercado. Entretanto, essa
variedade nos formatos de canais fomenta o conflito entre eles (BOYETT; BOYETT,
2003; PARENTE, 2000). Para Kurmar (2006), a utilizacdo de mais de um canal de
distribuicdo pode, simultaneamente, ser benéfica e onerosa, pois ao mesmo tempo
em que pode intensificar o volume de vendas, elevam-se também os custos com

conflitos de canal.

O modelo de varejo utilizado por uma empresa € definido a partir do tipo de
mercadoria e sua multiplicidade, além dos precos e servicos adotados, sendo que
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esses elementos caracterizam, também, o perfil do consumidor da organizag&o.
Como ressaltado anteriormente, com o passar dos anos, novos formatos de varejo
estdo emergindo. Dentre eles destacam-se as vendas vias Internet e o de entrega
em domicilio (delivery) (MOTA, 2012).

Para o Sebrae (2015), o delivery vem ganhando cada vez mais espago no
segmento dos restaurantes, ja que oferece conveniéncia de ndo deslocamento ao
consumidor. Além disso, o servigo oferecido deve ser de qualidade e atender as
expectativas do publico-alvo, caso contrario podera representar apenas um custo a
mais em vao. Para o sucesso do servigo de entrega em domicilio a empresa deve
contar com embalagens, que protejam de forma eficaz os produtos; entregadores
eficientes, que sejam capazes construir um bom relacionamento com o cliente e
cumprir 0s prazos das entregas; e um sistema para acelerar o atendimento, como o
cadastro de clientes no primeiro contato, formando, entdo, um banco de dados de
clientes que utilizam esse servigo. Ademais, a empresa deve estabelecer a area de
cobertura das entregas e definir a taxa de entrega. De inicio, é indicado que a
organizagao comece com um raio pequeno de atuagao e uma taxa de entrega justa,
e, com o passar do tempo, ir se ajustando as necessidades do mercado e dos
consumidores, lembrando sempre de avaliar se o novo servico oferecido é rentavel

ou nao para a empresa (SEBRAE, 2015).

Portanto, o servico delivery oferecido pelos restaurantes € uma vantagem
competitiva significativa na concorréncia direta com os food frucks, cujos caminhdes
prestam esse tipo de servico, ja que sdo moveis. Entretanto, esses podem, também,
contratar servico de entrega em domicilio, ampliando sua rede de consumidores.
Porém, tal afirmacado s6 podera ser corroborada ou ndo mais adiante apds a coleta

de depoimentos dos gestores de food trucks.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo propbe-se a apresentar os pilares do método cientifico e os
conceitos fundamentais dos procedimentos metodologicos utilizados para a
realizacdo do presente estudo. Com esta finalidade, sdo abordados inicialmente os
conceitos de ciéncia e método, incluindo suas classes. Posteriormente, serao
apontados o tipo e a descrigdo geral da pesquisa a ser realizada, as caracteristicas
do setor e dos participantes do estudo. Por fim, os procedimentos para a coleta e

analise de dados.

3.1 A ciéncia e o método cientifico

Segundo Richardson et al.(2011), o ser humano se destaca por sua
capacidade de assimilar e classificar suas percep¢des, processo basilar para a
formacdo do conhecimento. Uma das principais formas de aperfeicoamento do
conhecimento é a ciéncia, que, conforme Vergara (1998), tem como atividade basica
a pesquisa. Para Gil (2002), a pesquisa pode ser entendida como um mecanismo a
fim de solucionar questdes apresentadas, quando as informagdes sao insuficientes

ou quando ha incoeréncia entre as informagdes dispostas e o problema relacionado.

Richardson et al. (2011) ressaltam que a pesquisa esta diretamente
vinculada ao método cientifico, que Lakatos e Marconi (2003) definem como o
caminho percorrido para a descoberta de novos conhecimentos validos. Para
Vergara (1998), existem trés principais métodos. A saber: (i) hipotético-dedutivo; (ii)

fenomenolodgico; e (iii) dialético.

O primeiro método, hipotético-dedutivo, é derivado da corrente positivista,
logo, sua principal fonte de investigacao pauta-se na formulagcao de hipéteses com o
objetivo de identificar relagcdes de causalidade entre as variaveis estudadas. Neste
método, a causalidade é o fulcro da explicacdo cientifica. Ja o método
fenomenoldgico, contrario a corrente positivista, investiga os fenbmenos baseados
na percepgao dos individuos inseridos no contexto, o que |he confere carater

subjetivo. Por fim, o método dialético, também contrario a corrente positivista,



27

enxerga a realidade em constante processo de mudanga, e, portanto, o foco volta-se

para O processo.

Tomando isso por base, a presente pesquisa utiliza o método
fenomenolodgico. Isso se explica pelo fato de os atores envolvidos no contexto serem
o principal alicerce para atingir os objetivos propostos, como sera abordado mais a

frente.

3.2 Tipo e descrigcao geral da pesquisa

Segundo Yin (2001), um projeto de pesquisa € uma forma encontrada pelo
pesquisador para conectar os dados coletados as proposi¢des iniciais, e, dessa
forma, chegar a uma concluséo. Vergara (1998) classifica as pesquisas de acordo
com dois critérios: quanto aos fins e quanto aos meios de investigagédo. Os tipos de

pesquisa relacionados a cada critério sao elencados no QUADRO 1.

QUADRO 1
Classificagao das pesquisas
Quanto aos Quanto aos meios de
Fins investigagao
o Exploratéria e Pesquisa de campo
e Descritiva o Pesquisa de laboratorio
e Explicativa e Telematizada
¢ Metodoldgica e Documental
e Aplicada ¢ Bibliografica
e Intervencionista e Experimental
e Ex postfacto
o Participante
e Pesquisa-agao
e Estudo de caso

Fonte: Sintetizado de VERGARA, 1998, p. 44-45.

Dados o objeto de estudo (mercado de food truck) e os objetivos propostos
pela pesquisa, de acordo com a classificagcdo de Vergara (1998), a presente
pesquisa é classificada quanto ao fim como exploratéria e quanto ao meio como
estudo de caso. Isto porque a investigagao exploratoria se da em areas ainda pouco
estudadas e com poucos conhecimentos consolidados, e o estudo de caso por
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apresentar um nivel significativo de profundidade e detalhamento. Para Yin (2001),
um estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, explicando como e por que de
tal evento acontecer, e que n&o exige do pesquisador controle dos eventos

comportamentais.

Para Flick (2004, p. 28) “a pesquisa qualitativa € orientada para a analise de
casos concretos em sua particularidade temporal e local, partindo das expressdes e
atividades das pessoas em seus contextos locais”. Portanto, como este estudo visa
compreender a diversidade de perspectivas dos participantes sobre o0 ambiente em
que estdo inclusos, a pesquisa tem abordagem qualitativa, que, conforme
Richardson et al. (2011), é considerada a maneira mais adequada para

compreender as caracteristicas de um fenédmeno social.

Tendo isso em conta, a presente pesquisa € estruturada sob o formato de
estudo de caso com carater exploratério, coleta e analise qualitativa de dados, que
serdo obtidos por meio de dados primarios e secundarios, entrevistas semi-

estruturadas e pesquisa bibliografica respectivamente.

A sequir, serdo apresentados o objeto de estudo, a amostra do estudo, bem

como os procedimentos de coleta e analise de dados.

3.3 Caracterizagao da organizagao, setor ou area do objeto de

estudo

O objeto de estudo é o setor de food trucks em Brasilia (DF), sobre o qual
foram feitos relatos desde o inicio deste relatério, haja vista proporcionar uma
melhor compreensao do fendbmeno em referéncia. Dessa forma, esta sec¢ao se inicia
com uma caracterizacao do negocio food truck, a fim proporcionar compreensao da

situacao objeto do estudo tratado neste relatério de pesquisa.

3.3.1 Antecedentes Historicos

Apontados como um dos modelos de negdcios mais promissores dos ultimos

anos, os food trucks estdo ganhando cada vez mais espacgo no cenario mundial. No
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entanto, trata-se da evolugdo da atividade de comercializacdo de comida de rua,
existente desde a antiguidade, que possui uma ampla historia nos Estados Unidos,
que remonta ao século XVII. Em 1691, na cidade de Nova Amsterdam — atual Nova
lorque (EUA) —, iniciou-se a regulamentacdo de veiculos de tracdo humana para

comercializag&do de alimentos nas ruas.

Aproximadamente dois séculos depois, em 1866, no estado Texas, EUA,
Charles Goodnight pés em pratica sua ideia de adaptar um carrogédo de tragéo
animal, tornando-o capaz de transportar alimentos e utensilios, que seriam utilizados
para as refeicbes dos seus vaqueiros que realizavam longas viagens para manejar
gado. Como nao havia alternativas de refrigeragdo, optava-se por alimentos,
insumos e temperos secos ou carnes salgadas, que assim como os utensilios, eram

alocados em prateleiras e gavetas (PETERSEN, 2014).

Mais do que um precursor dos food trucks, Goodnight indicou o caminho para
que outras inovadoras formas de distribuicdo de alimentos pudessem surgir
(IBRAHIM, 2011). Em 1872, em Providence (EUA), Walter Scott tornava-se outra
figura de suma importancia para o surgimento dos atuais food trucks. Scott apostou
na comercializagdo de refeicdes rapidas e baratas, como tortas e sanduiches, para
trabalhadores de fabricas, que demandavam esse tipo de servigco. O sucesso do
negocio foi expressivo, fazendo surgir um leque maior de opgdes com o passar do
tempo, sendo a maioria na forma de pequenos carros de tragdo humana para

distribuicdo de alimentos prontos ou de facil finalizagdo (SEBRAE, 2015).

Somente por volta da década de 1970, em Los Angeles (EUA), os primeiros
caminhées motorizados de alimentos passaram a fazer parte da paisagem das
cidades. Esses veiculos comercializavam com o apelo publicitario de comida caseira
longe de casa para operarios de fabricas e construcdes. A estabilidade da economia
e a crescente imigracao de latino-americanos para aquele pais fez com que o
mercado de food fruck crescesse, dado que eram os principais a atuarem nesse
mercado. Esses veiculos eram caminhonetes com a carroceria adaptada para
elaborar e armazenar comida, batizados por esses imigrantes de “loncheras” —
lancheira ou merendeira, em portugués —, e de taco trucks pelos locais, em
referéncia a principal comida comercializada, os tacos. Posteriormente, com a

diversificagcdo de comidas ofertadas, o nome food truck passou a prevalecer. Em
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1982, o jornal Los Angeles Times intitulou os food trucks como "o fenébmeno do sul
da Califérnia" devido a aspectos como conveniéncia, eficiéncia e acessibilidade
(PETERSEN, 2014; IBRAHIM, 2011).

Em virtude de sua associagdo com a classe trabalhadora, os food trucks
enfrentaram uma dificil batalha pelo fato de sua reputagao ser relacionada, muitas
vezes de forma errbnea, a indigestdo, intoxicagdo alimentar e qualidade
questionavel dos produtos. Esse estigma decorreu da percepgéo de que as cozinhas
modveis ndo eram tdo higiénicas como os restaurantes tradicionais, embora delas
fosse exigida a aprovacéo e fiscalizagao pelos 6rgdos de saude publica, assim como
em restaurantes tradicionais (IBRAHIM, 2011).

Até o inicio do século XXI os food trucks de entdo carregaram o descrédito em
relacdo aos seus produtos. Contudo, a crise econdmica de 2008, nos Estados
Unidos, operou como um verdadeiro catalisador no processo de eliminacido desse
estigma e no crescimento acelerado dessa modalidade de venda de comida, dentro
de um novo padrdo de qualidade e marketing. Esse modelo de negdcio ganhou
impulso, destaque e confianga do consumidor em decorréncia do subito aumento do
desemprego nos EUA, devido a crise econdmico-financeira que eclodiu no segundo
semestre de 2008 (IBRAHIM, 2011).

3.3.2 Situagao atual do mercado de food trucks

A crise de 2008, nos EUA, fez com que muitos restaurantes declarassem
faléncia. Entretanto, atendo-se para o fato de que gerenciar e manter um restaurante
durante um periodo de retracdo econémica seria uma tarefa extremamente dificil e
arriscada, somado ao comportamento predominante de que os individuos tendem a
adquirir o que apresenta maior custo-beneficio, alguns chefes de cozinha optaram
por investir na tradicional e irrestrita modalidade de fazer comida, oferecendo
produtos mais trabalhados e de maior qualidade, a um custo mais econémico que os
de restaurantes tradicionais (SEBRAE, 2015).

Ademais, a identificacdo visual — pinturas e logomarcas — dos caminhdes
receberam atencado e sofisticacdo, uma vez que atuam como pecas-chave na

atracao de clientes. Dessa forma, os frucks com seus nomes cativantes, designs



31

coloridos e originais, cozinhas modernas e funcionais, além da intensa utilizacéo das

midias sociais, ganharam grande popularidade no cenario mundial (CHOY, 2011).

Além de um Jlayout mais atraente, alguns food trucks, para se destacar no
mercado, também apostaram no desenvolvimento de pratos diferentes e inovadores,
que criam, através do paladar dos consumidores, um elo entre culturas distintas. O
fornecimento de comida requintada, porém econémica a um publico marcado pela
escassez de tempo para preparo e consumo de alimentos, vem fomentando o setor

e fazendo-o crescer a cada ano (SEBRAE, 2015).

Outra caracteristica de extrema importdncia para o sucesso desse
empreendimento € o0 rompimento das amarras ao modelo de uma refeicao
tradicional, ou seja, os food trucks se diferenciam do modelo estruturado e
consolidado dos estabelecimentos fixos, oferecendo ao consumidor uma experiéncia
diferente do que estava habituado (IBRAHIM, 2011).

Atualmente, no Brasil, por food truck entende-se veiculos automotores ou
rebocaveis com instalacbes funcionais e adequadas para transporte e
comercializagdo de alimentos, e que atendem exigéncias da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa), além dos 6rgaos de fiscalizagao de transito e o Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro). Esses caminhdes podem
operar de duas formas. A saber: (a) alimentos previamente elaborados, em que o
truck funciona como ponto de revenda; e (b) alimentos manipulados, em que o
produto oferecido finda sua preparagdo no truck, embora o pré-preparo tenha se
dado em outro local (SEBRAE, 2015).

Segundo Weber (2012), embora um food truck parega ser bem mais controlavel
e gerenciavel do que um restaurante, a restricdo sobre o tamanho do negdcio
implica que cada decisdao tomada sobre o projeto tenha repercussdes de maior
intensidade. Portanto, € importante planejamento prévio. Além disso, decidir
empreender nesse ramo n&o € uma decisao simples: selecdo de cardapio, design do
caminhao, custos e taxas, pesquisa de mercado e as diversas legislacbes podem
ser altamente inibidoras para quem pretende entrar neste segmento de atividade

econdbmica.
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Mesmo apresentando fatores restritivos, varios empreendedores optaram por
oferecer esse tipo de servico. Relembrando que o comércio ambulante de comida de
rua nao € um conceito novo, mas a modalidade food fruck sim, por incluir varias
inovagbes no modelo de negocios, principalmente no aspecto tecnoldgico
(ALVARENGA, 2015), é importante destacar, também, que ndo basta criar ou inovar

apenas no comego e uma vez somente.

No Brasil, em pouco tempo, este modelo de negdcio conquistou uma
quantidade significativa de novos investidores. Inseridos no mercado de alimentagéo
fora de casa, que em 2014 movimentou R$ 140 bilhdes, os food trucks tornaram-se
um verdadeiro fenémeno (ALVARENGA, 2015).

Para Frommer e Gall (2012), essa modalidade de comercializagao de refeigbes
apresenta grandes beneficios para as cidades. Além de colaborar para a geragéo de
empregos, a compra de produtos e servigos locais, a contribuicdo com impostos
sobre as vendas e o pagamento de taxas para operagao dos food trucks também
contribuem para fomentar a economia. Esses caminhdes customizados, ao contrario
do senso comum, também cooperam para atracdo de novos clientes para os
restaurantes, que se explica pela capacidade que tém de ativar espacgos e ruas
subutilizados, contribuindo, por conseguinte, para a intensificagcdo das vendas e do

comércio de varejo como um todo.

Ademais, apresentam-se como uma alternativa criativa para os donos de
restaurantes expandirem e divulgarem seus empreendimentos. Grandes marcas
como PepsiCo e Doritos ja aderiram a ideia e operam com seus trucks em Sao
Paulo (SP) desde setembro de 2014 (LIBORIO, 2014). Os trucks podem funcionar,
ainda, como preceptores de futuros restaurantes, pois alguns chefes optam por esse

modelo de negdcio por exigirem menor capital (BROMLEY, 2000).

A rapidez com que esse modelo de oferta de comida vem conquistando
pessoas em todo o mundo e provocando mudangas no comportamento de consumo
da populagao, inovando na mobilidade da oferta de produtos com qualidade e prego
diferenciado, além de provocar os 6rgaos publicos no sentido de disciplinar seus
efeitos na concorréncia, ocupacdo de espacos publicos, higiene, dentre outras
particularidades.
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3.3.2.1 Crescimentos e incertezas

O cenario para o negocio food ftruck revela-se promissor, portanto com
perspectivas de crescimento no mercado brasileiro. Entretanto, como qualquer
empreendimento, enfrenta dificuldades para a sua implementagdo e gestao,
principalmente por se tratar de uma forma inovadora de vender comida pronta, com
base de um modelo de negdcios renovado, mais atraente e sofisticado, para
satisfazer consumidores e uma sociedade com novas demandas. Portanto, é
relevante apresentar ndo somente a realidade desse negdcio, mas também os
ambientes econémico, competitivo, politico e normativo em que foi concebido e esta

inserido.

Em 2015, o Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil apresentou queda de 3,8%,
impactando negativamente praticamente todos os setores da economia. Previsao do
Fundo Monetario Internacional (FMI), indica que a economia brasileira deve
apresentar o segundo pior desempenho do mundo em termos de crescimento em
2016 (ADVFN, 2015; G1, 2016). Haja vista tal ambiente de retragdo econdémica e,
por conseguinte, de elevado desemprego no Brasil, os food trucks se revelam como
alternativa promissora, ainda que em escala reduzida, para fomentar o crescimento
do setor de alimentagao (SILVA; LIMA; LOURENCO, 2015), com reflexos positivos

em diversos setores da economia.

A partir de necessidades na cadeia produtiva do negécio, o setor de food truck
vem gerando espacos para novas oportunidades de negocios. Exemplo disso sdo as
oficinas especializadas na adaptacdo de caminhdes (trucks) para serem utilizados
como food trucks, criando empregos e dinamizando esse mercado. Da mesma
forma, o setor de tecnologia identifica novas oportunidades, a exemplo do
desenvolvimento de aplicativos para que os consumidores possam localizar e se
conectar aos food ftrucks, por meios eletrénicos (ALVARENGA, 2015), bem como

fornecedores de alimentos in natura, semiprocessados e processados.

Quanto ao ambiente concorrencial, de forma mais evidente, alguns diferenciais
dos food trucks se destacam em relagdo aos seus principais concorrentes, ou seja,
os restaurantes fixos: boa qualidade e variedade da comida; precos competitivos;

menor custo operacional; flexibilidade para promover mudangas nos cardapios,
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permitindo customizar a comida a ocasidao e ao respectivo publico; maior interagcao
com os consumidores por meio das midias sociais; estoques reduzidos, divulgagao

do negdcio por meio da publicidade exposta no préprio veiculo, dentre outros.

O setor vem conquistando espago ndo somente nos grandes centros, como
também em cidades de médio porte de estados como Rio de Janeiro, Parana, Rio
Grande do Sul, Distrito Federal, dentre outros (SEBRAE, 2015). Essa rapida
expansao vem provocando alteracdes nos meios social e econdmico, passando a
requerer normas que disciplinem o seu funcionamento, de forma a minimizar

conflitos.

Torres (2015) destaca a mobilidade como a principal caracteristica desse novo
negocio, o que faz desse atributo ‘mobilidade espacial’ um diferencial estratégico e
complexo dentro do ambiente competitivo do negdcio. Contudo, se por um lado a
mobilidade proporciona aos food trucks uma vantagem competitiva, por outro
acarreta complexidades sistémicas que levam a uma intervencdo mais efetiva do

setor publico para regular o mercado e evitar conflitos.

A regulamentagdo da atividade visa a adequada exploragdo do setor e a
consequente democratizacdo da atividade, a fim de proporcionar boas
oportunidades para os empresarios do ramo, como a expansao dos negdcios, sem
afetar negativamente outros estabelecimentos fixos ou mesmo outros ambulantes, e,
dessa forma, proporcionar o fomento da atividade econémica (SEBRAE, 2015). Para
tanto, faz-se necessario agregar informagdes sobre fatos que trazem luzes a essa

situacao.

Alguns estados brasileiros ja regulamentaram essa atividade, porém as leis
sancionadas ainda geram muita discussdo entre os empresarios do servigo
alimenticio de varejo, principalmente os proprietarios de restaurantes fixos. A
polémica mais significativa se da em relagao ao carater itinerante dos veiculos, uma
vez que essas leis proibem a utilizacdo de uma série de locais e definem os pontos
em que os frucks podem operar, ainda que sejam classificados como restaurantes
moéveis (LIBORIO, 2014).

No Brasil, o estado de Sdo Paulo se destaca pelo pioneirismo na importacao

desse modelo de negdcio, assim como na criagdo de regras para comercializagao
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de alimentos em vias e areas publicas da chamada “comida de rua”. Por meio da Lei
Municipal n® 15.947 de 26/12/2013, o poder publico buscou tranquilidade juridica,
tanto para quem exerce essa profissdo e nela quer investir e progredir
economicamente, como para os consumidores terem confianca no que € preparado
e vendido. Por intermédio da satisfagdo dessas caréncias, a regulamentagéo
também se notabilizou por democratizar essa atividade e proporcionar maior nivel de

qualidade e segurancga ao consumidor (NUTRINEWS, 2014).

Em outras cidades, como Rio de Janeiro (RJ) e Porto Alegre (RS) foram
criadas legislacbes semelhantes. No Distrito Federal, em margo de 2016, as
atividades realizadas pelos food trucks ganharam lei propria. Elaborada pelo Grupo
de Trabalho constituido por representantes da Secretaria do Trabalho do governo do
Distrito Federal e da Associagéo Brasiliense de Food Trucks (ABFT), além de érgaos
como o Departamento Estadual de Transito (Detran) e Agéncia de Fiscalizagdo do
Distrito Federal (Agefis), em parceria com o Poder Legislativo, a lei n° 5.627 objetiva
garantir a saude da populacdo ao estipular condi¢des sanitarias para o
funcionamento dos trucks, e fomentar a economia local (CALZOLARI, 2015). De
acordo com dados divulgados pelo Secretario Adjunto do Trabalho, em entrevista
concedida a esta pesquisadora, existem aproximadamente 300 food trucks na
capital federal. Além disso, estima-se que o setor movimente cerca de R$ 30 milhdes

ao ano e empregue mais de 300 pessoas.

Outro fator estratégico a ser considerado é a localizagdo dos food trucks no
ambiente espacial da cidade, que pode ser prejudicado por efeito de legislagcbes
restritivas que, segundo Norman et al. (2011), sejam protecionistas em relagdo aos
estabelecimentos fixos. Conforme Uehara, Rocha e Rosa (2015), esse fator — que
compde o elemento Praga do mix de marketing — é essencial para o sucesso de uma
organizacao. Dessa forma, uma localizagdo mal concebida pode afetar direta e

negativamente o desempenho da empresa.

No municipio de Sao Paulo, de acordo com a lei n® 15.947 de 26/12/2013, os
interessados devem se inscrever para utilizar os pontos destinados a essa atividade
— espacos urbanos para estacionamento dos frucks, devidamente regulamentados,
mediante pagamento de taxa. Esse recurso néo é suficiente para o pleno exercicio

da atividade, pois limita a area de atuagao dos food trucks, cujo principal diferencial
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€ a sua natureza itinerante para comercializacdo dos seus produtos e servicos.
Estudos do Instituto Food Truck (IFT, 2015), realizados na cidade de Sao Paulo (SP)

confirmam essa caracteristica:

(i) 30% dos trucks participam de eventos publicos;

(i)  23% oferecem seus produtos em eventos particulares;

(i) 6% tém ponto fixo de parada, sendo que apenas 1% dos empresarios
declarou que os estacionamentos fixos atendem suas necessidades;

(iv) 3% utilizam food parks — parques de alimentagdo a céu aberto que
oferecem espacos para vendedores ambulantes e food trucks, sendo
que 36% dos empresarios declararam que esse tipo de espaco nao é
atrativo para a atividade;

(v) 3% participam de eventos gastronémicos, porém 36% dos empresarios
declararam que esse tipo de evento nao lhes agrada para a atividade
empresarial;

(vi) A insatisfagdo com os espagos descritos nos itens (i) e (ii) leva os

empresarios a buscar novos locais para crescer e vender mais.

Em Curitiba (PR), donos de food frucks solicitaram alteragdo das regras
estabelecidas pela Lei n° 14.634 de 14/04/2015, alegando cobranga de taxas
abusivas, falta de infraestrutura e seguranga dos pontos, além da baixa circulagao
de pessoas nesses locais, conforme relatado pela Associacao Paranaense de Food
Trucks (APFT, 2016).

No Distrito Federal (DF), onde esse negdécio € mais recente e também cresce
rapidamente, questdes semelhantes vém aflorando. Caracteristicas peculiares a
esta regido devem ser observadas pontualmente, principalmente em razdo das
caracteristicas arquitetdnicas e urbanisticas unicas da area do Plano Piloto, na
capital federal, Brasilia. Além disso, Brasilia é classificada pela Organizagdo das
Nacoes Unidas para a Educagao, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) como patrimdnio
cultural da humanidade, o que implica em controles e restricdes ainda mais rigidos

quanto a utilizacdo dos espacgos publicos.

Considerando esse contexto, e, tendo como objeto de estudo o mercado de food
trucks em Brasilia (DF), torna-se pertinente investiga-lo, sob a oética dos
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empreendedores, concorrentes e governo. De forma mais especifica, como vem se
desenvolvendo o processo de estruturacdo dessa atividade econémica inovadora e
como as diversas forcas ambientais a afetam, como a normatizagao e regulagdo do
negocio em toda a sua amplitude, bem como aspectos relacionados a estratégias de
marketing como concorréncia, demandas do consumidor, distribuicdo, dentre outros.

Nesse ambiente de mudancas, devido as peculiaridades de cada cidade, o
processo de elaboracdo de normas requer uma interacdo entre os envolvidos no
processo. Dentre todos os aspectos relevantes nesse contexto, as caracteristicas da
capital federal remetem a situagcbes inusitadas, que demandam atencao
diferenciada, sob pena de comprometer o desenvolvimento de um relevante e

inovador negdcio com amplo impacto na economia e no meio social.

3.4 Participantes do estudo

Genericamente, populacdao é definida como o total de componentes de uma
dada classe. Quando aplicado a pesquisa, passa a abranger todo item que dispde
das caracteristicas investigadas no estudo (GIL, 2002; VERGARA, 1998). Sendo
assim, a populacado do estudo em desenvolvimento € todo o mercado de food trucks

em Brasilia-DF.

Vergara (1998) ressalta que a amostra (ou populagdo amostral) esta incluida
dentro da populagao, sendo que é escolhida pelo pesquisador conforme o objetivo
que pretende alcancgar. Destacam-se dois tipos de amostra: a probabilistica, que

utiliza por base dados estatisticos, e a ndo-probabilistica.

A amostra nao-probabilistica subdivide-se em duas classes: por acessibilidade
e por tipicidade. As amostras por acessibilidade caracterizam-se pela facilidade de
contato com os individuos pesquisados, ja as amostras por tipicidade constituem a
selecdo de sujeitos que possuem atributos considerados relevantes pelo
pesquisador (VERGARA, 1998).

Uma vez que nao foram utilizados dados estatisticos, a amostra da pesquisa é
considerada nao-probabilistica e selecionada por facilidade. Para tanto, a amostra
do estudo consiste em empresarios do setor de food trucks, representantes de
instituicbes publicas e privadas envolvidas no processo de normatizagdo desse
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negocio, representantes da concorréncia. Adicionalmente fez parte da amostra uma
urbanista, a fim de se elevar o nivel de compreensao do fenbmeno em estudo, bem
como 0s possiveis impactos que essa modalidade de comércio pode vir a gerar em
Brasilia-DF.

3.5 Instrumento(s) de pesquisa

Como instrumento de coleta qualitativa de dados, utilizou-se nessa pesquisa
um roteiro semiestruturado para a realizagao das entrevistas em profundidade com

0S empresarios.

Oliveira, Martins e Vasconcelos (2012), embora ressaltem que a escolha do
método de pesquisa deva ser guiada pelos atributos do objeto investigado,
destacam a utilizagdo de entrevistas em profundidade em pesquisas de abordagem
qualitativa, por ser uma técnica que proporciona informacdes relevantes para a
melhor compreensdo dos objetos investigados. Segundo esses autores, ainda, o
principal beneficio oriundo da utilizagdo desse método de coleta de dados é tomar
ciéncia e entender as perspectivas dos sujeitos incorporados ao ambiente de
investigacao, conferindo maior conhecimento da realidade estudada, que é o caso

do presente estudo.

Além disso, as entrevistas em profundidade concedem maior liberdade ao
entrevistado para discorrer sobre o assunto, com poucas interrupgdes por parte do
pesquisador, que passa a maior parte do tempo como ouvinte. As entrevistas em
profundidade subdividem-se em nao estruturadas e semiestruturadas (OLIVEIRA;
MARTINS; VASCONCELOQOS, 2012). De acordo com a classificagao de Gill et al.
(2008), as entrevistas nao estruturadas sao utilizadas quando o conhecimento sobre
o assunto é baixo, ou quando é exigido um nivel de profundidade mais alto. Logo,
pesquisas realizadas nesse molde ndo costumam apresentar muita organizagao,
tornando-as mais demoradas e dificeis de coordenar. Nessa modalidade, o
entrevistado possui certo controle da entrevista, porque seu desenvolvimento
depende de suas respostas. Ja para as entrevistas semiestruturadas é elaborado
um roteiro que servira de base para o progresso da conversa. Neste tipo, o
entrevistador ja possui conhecimento sobre o objeto de estudo, mas pretende
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aprofunda-lo, buscando por informagdes relevantes que contribuam para o

entendimento do problema de pesquisa por ele formulado.

Dessa forma, foram realizadas entrevistas semiestruturadas junto ao publico-
alvo. E valido ressaltar que o roteiro das entrevistas encontra-se no Apéndice B

deste relatorio.

3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

3.6.1 Coleta de dados

Para a coleta dos dados foram utilizados dois procedimentos: pesquisa
bibliografica e estudo de campo por meio de entrevistas individuais
semiestruturadas. Ainda, inicialmente, foram realizadas conversas de carater
informal com empresarios de food truck, a fim de identificar as particularidades

desse setor para e, entdo, desenvolver o tema do estudo.

Para Gil (2002), a pesquisa bibliografica se torna fundamental quando o
pesquisador pretende investigar fendmenos amplos e quando os dados necessarios
para a pesquisa estdo dispersos pelo espaco. Sendo assim, nesta pesquisa, a
pesquisa bibliografica visa compreender o surgimento e a evolugéo do setor de food
trucks, bem como o seu estagio atual, tanto no exterior como em cidades brasileiras,
com foco em Brasilia (DF). Adicionalmente, conhecer e interpretar, com foco
estratégico, as possiveis consequéncias das principais normas que regulamentam o
setor e que podem vir a limitar a atuagao dos empreendedores desse segmento.
Brasilia (DF) foi selecionada como o lécus da pesquisa por apresentar
caracteristicas singulares em termos arquitetdbnicos e urbanisticos que podem

potencializar restricbes ao desenvolvimento desse negdcio.

Dessa forma, a coleta de informagdes bibliograficas se restringiu a fontes
reconhecidamente fidedignas e representativas sobre o tema da pesquisa. A partir
da analise desses documentos e do levantamento bibliografico, foi elaborado um

roteiro para a realizag&o das entrevistas semiestruturadas.
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Embora sejam duas modalidades distintas, as pesquisas documentais e
bibliograficas por diversas vezes sdo percebidas como sindénimos. Isto se explica
pelo fato de tanto a pesquisa documental como a pesquisa bibliografica terem o
documento como objeto de investigagdo. A principal diferenca entre as duas diz
respeito as caracteristicas das fontes empregadas, ou seja, enquanto a pesquisa
bibliografica remete para as contribuicbes de diferentes autores sobre o tema,
atentando para as fontes secundarias, a pesquisa documental vale-se de materiais
originais, que ainda nao foram analisados e interpretados por outros pesquisadores,
ou que ainda podem ser reformulados de acordo com o que se pretende investigar,

logo, sao fontes secundarias.

Fontes primarias geram dados originais, que possuem uma relagéo direta com
os fatos a serem analisados, isto é, o pesquisador é o responsavel por sua coleta e
analise. Por fontes secundarias compreende-se a pesquisa de informagdes geradas

por outros estudiosos e, por isso, fazem parte do dominio cientifico (GIL, 2002).

3.6.1.1 Revisao de literatura

Nesta etapa, houve grande esforgo por parte da pesquisadora para encontrar e
selecionar publicagbes que tratassem dos temas abordados, principalmente no que
diz respeito ao mercado de food trucks no Brasil. Devido a restrita quantidade de
estudos sobre esse setor no territorio nacional, se tornou imprescindivel iniciar a
busca por estudos realizados em paises que onde esse mercado ja faz parte do

cotidiano da populagao das grandes cidades.

Para proceder as analises do mercado em foco, foram priorizados estudos e
publicagbes de autores renomados em marketing e estratégia. Portanto, para
compor esta parte da analise, foram utilizados artigos publicados em importantes
revistas nacionais e estrangeiras, matérias de jornais bem conceituados, livros,
anais de congressos, teses de doutorado, além de leis e decretos publicados no

Diario Oficial.
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3.6.1.2 Entrevistas individuais

No estudo de campo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, que
permitiram a esta pesquisadora indagar respondentes-chave sobre os fatos de
maneira que expusessem suas opinides sobre eventos relativos ao presente estudo,
da forma como recomenda Yin (2001). Além disso, as entrevistas proporcionaram
aos respondentes apresentar suas préprias interpretacées sobre o fenbmeno. Yin
ressalta que tais proposi¢cdes podem servir de base-para novas pesquisas.

No total, foram realizadas treze entrevistas individuais com empresarios do
ramo, legisladores e uma urbanista, além de trés sondagens iniciais de carater
informal. E importante ressaltar que, uma vez que as entrevistas foram realizadas
em pleno momento de operagao dos frucks, a pesquisadora também se amparou em
suas observacdes para fundamentar o estudo. As entrevistas, de carater
exploratério, contaram com um roteiro semiestruturado, com o intuito de obter

depoimentos espontaneos e confiaveis que atendessem aos objetivos do estudo:

a) Sondagens: trés empresarios sondados de inicio

b) Entrevistados: nove empresarios de food ftrucks, secretario adjunto de
trabalho do DF, presidente do Sindhobar, vice-presidente da Abrasel e
professora doutora em Arquitetura e Urbanismo;

c) Média de idade dos empresarios sondados: 29,3 anos variando de 24 a 35
anos;

d) Média de idade dos empresarios: 30,8 anos, variando de 24 anos a 47
anos;

e) Média de idade dos demais entrevistados: 40,7 anos, variando de 35 anos
a 56 anos;

f) Duracdo das entrevistas: o tempo total das entrevistas (incluindo as
sondagens) foi de quatro horas e dez minutos, variando de trés minutos a
uma hora e 40 minutos, com tempo médio de 18 minutos e 32 segundos. E
importante ressaltar que um dos entrevistados nao autorizou a gravagao da
entrevista;

g) Forma de realizacdo: presencial e a distancia, utilizando chamadas
telefénicas e a ferramenta de mensagens instantdneas whatsapp. E

importante ressaltar a fundamental importancia das redes sociais para o
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primeiro contato com os entrevistados, assim como da oportunidade
surgida em uma palestra que permitiu a entrevista com o secretario adjunto

do trabalho do DF;
Registros: com a autorizagdo dos entrevistados, as entrevistas foram gravadas
e transcritas a fim de facilitar a recuperacao de informagdes. Como exce¢ao, um dos
entrevistados n&o permitiu a gravagao de seu depoimento, portanto, foram feitas

observacodes sobre os principais pontos discutidos.

3.6.2 Analise de dados

De acordo com Bardin (1977, p. 31), a andlise de conteudo é definida

como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes. Nao se trata de um
instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, sera um
unico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes.

O tratamento dos dados coletados por meio de entrevistas semiestruturadas
seguiu o método proposto por Bardin (1977). Esse autor subdivide a analise de

conteudo em trés etapas:

1. Pré-analise;
2. Exploragédo do material;
3. Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

A primeira etapa consiste essencialmente em sintetizar as ideias iniciais e, a
partir disso, desenvolver um método de analise para as informacgdes coletadas. Essa

fase deve cumprir trés objetivos:

(i) Escolha dos documentos a serem analisados;
(i) Formulagao das hipoteses e dos objetivos;
(iif) Elaboracao de indicadores que servirdo de fundamento para interpretagcao

final.

Além disso, a (1) etapa de pré-analise compreende as seguintes atividades:
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(i) Leitura flutuante: quando ocorre o contato inicial com os documentos a
respeito do objeto de estudo — preliminarmente mais abrangente, a leitura
vai se tornando mais objetiva e voltada para o objetivo do estudo, dado
que o conhecimento sobre o assunto vai se aprofundando;

(ii) Escolha dos documentos: consiste na definigdo dos documentos que
serdo submetidos a analise;

(iii) Formulacdo das hipdteses e objetivos: estabelecer uma questéo-
problema do estudo;
(iv) Elaboracdo de indicadores: determinar os fatores que serdo utilizados

para interpretar as informacdes coletadas.

Finalizada a primeira etapa, inicia-se a exploragao do material. Nessa fase é
estruturada a operacéo de codificagdo dos dados coletados. Para Bardin (1997, p.
103), a “codificagéo corresponde a uma transformacéo dos dados brutos do texto,
transformacao esta que [...] permite atingir uma representagéo do conteudo [...]". Por
ultimo, o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, que consiste em
analisar e cruzar os dados obtidos com as informagdes coletadas e o objetivo

proposto.

Dessa forma, as etapas para a analise consistirdo em pré-analise, exploragéo
do material, tratamento dos resultados e posterior interpretagdo, conforme
recomenda Bardin (1977). Na primeira etapa foram recolhidos materiais a respeito
do mercado de food trucks, que serviram de base para o referencial tedrico e para a
formulagcdo do objetivo do estudo. Em seguida, a partir da identificacdo de uma
possivel obstaculizagado da atividade desses caminhdes em virtude da normatizagao,
foram selecionados os documentos citados anteriormente (decretos e leis), tendo
como principal propdsito obter uma visdo geral e ampla de como esta sendo a
atuacao dos food trucks diante das normas estabelecidas, anteriormente abordadas,

além de auxiliar a elaboragao do roteiro das entrevistas.

Posteriormente, a partir dos discursos recolhidos, a analise empregada
consiste, basicamente em tentar justapor as falas dos entrevistados aos dados
secundarios, e, assim, compreender, sob a 6tica dos empresarios e legisladores, os
principais impactos que o embate legislagao versus localizagdo esta promovendo em

seus negocios.



O QUADRO 2 resume as orientagbes metodoldgicas adotadas.

QUADRO 2

Sintese das orientagdes metodolégicas adotadas

TECNICAS

PROCEDIMENTO ADOTADO

Método cientifico

e Fenomenolégico

Tipo e descri¢ao geral
da pesquisa

e Quanto a natureza:
o Exploratéria

¢ Quanto a abordagem:
o Qualitativa

¢ Quanto a estrutura temporal:
o Corte transversal

Instrumento de
pesquisa

Documentos
¢ Roteiro de entrevistas

Procedimentos de
coleta de dados

e Pesquisa bibliografica
e Estudo de campo por meio de entrevistas individuais
semiestruturadas

Procedimento de
analise de dados

Analise Documental
Andlise de Conteudo segundo o modelo de Bardin (1977).

Fonte: Elaborado por esta autora.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo apresentados e discutidos os resultados referentes as
entrevistas realizadas com os donos de food trucks, que exercem essa atividade no
DF, com foco em Brasilia-DF. Inicialmente, serdo elencadas as percep¢des dos
entrevistados quanto ao problema do estudo. Por fim, serdo realizadas analises
(Modelo de negdcios Canvas, Modelo das cinco for¢cas de Porter e Matriz SWOT)

com base nos discursos coletados.

4.1 Percepgoes dos entrevistados

4.1.1 Motivagao dos Empreendedores e Tempo de Operagao

Como salientado anteriormente, o mercado de food trucks é considerado
recente no Brasil, dado que surgiu pela primeira vez em ambito nacional em 2012,
porém com maior expressividade em 2014 (AGUIAR, 2015; ALVARENGA, 2015).
Em Brasilia (DF), o tempo médio de operacéo estimado pelos empresarios do setor
€ de um ano e trés meses, corroborando a contemporaneidade desse nicho de
atividade comercial.

Ao analisar a motivagao declarada pelos entrevistados para a sua inser¢gao no
mercado de food trucks, foram identificados: maior contato com o publico, baixo
investimento em relagéo a restaurantes fixos, mobilidade, experiéncia no ramo de
alimentacgao, disponibilidade de horario, além da oportunidade de expansao de uma
marca de restaurante fixo ja existente. Para Roos et al. (2015) a motivagdo dos
empresarios do ramo pode subdividir-se em dois tipos principais: (i) externa ou
mercadologica e (ii) interna ou pessoal. No presente caso, a motivacdo externa
refere-se ao reconhecimento da oportunidade presente no mercado de oferecer
comida de qualidade a baixo custo, além de os custos operacionais do negocio, em
geral, serem considerados baixos quando comparados aos restaurantes tradicionais.
Ja a motivagao interna decorre do desejo intrinseco, seja por contato com o publico
Ou por possuir o proprio negocio. A TAB. 2 lista as principais motivagdes por

empresario:
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TABELA 1
Motivagoes dos Empresarios Entrevistados

Entrevistado

Principais motivos para abrir um food truck

1 e Maior contato com o publico
2 ¢ Mobilidade
e Contato com o publico
e Oportunidade de mercado
3 o Mobilidade
e Contato com publico
4 ¢ Oportunidade de mercado
o Experiéncia na area de alimentagéo
5 e Oportunidade de expansado de uma marca de restaurante
e Maior contato com publico
6 ¢ Baixo custo operacional
o Experiéncia do ramo alimenticio
7 ¢ Mobilidade
e Segunda fonte de renda
8 ¢ Disponibilidade de horario
9

e Maior contato com o publico

Fonte: Elaborado por esta autora.

A partir das entrevistas foi possivel observar que, embora o menor

investimento em relagdo aos estabelecimentos fixos seja um dos atrativos desse

mercado mais citados em outros estudos, poucos entrevistados ressaltam essa

caracteristica do empreendimento. Entretanto, 55% dos entrevistados salientam a

possibilidade de maior abrangéncia e contato com o publico, como:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 3: “Trabalhei dez anos na area de TI,
‘tava’l...] ‘cheio’ e resolvi fazer outra coisa. Entdo, eu decidi mexer [sic] com
alimentagdo [...] eu achei uma coisa mais pratica em que eu poderia
abranger mais pessoas da forma como eu queria, e isso foi com o food
truck.”

Além do contato com o publico, é possivel observar, segundo o

depoimento do Entrevistado 3, a relevancia da mobilidade como incentivo e

diferencial para esses empresarios, fato reforcado pelo Entrevistado 2:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Eu queria mexer [sic] com comida e
foi 0 que apareceu. Mexer [sic] com comida e “ta” em movimento [...]. A
gente ficava tanto em casa que minha filha dizia que a gente ia fazer parte

da casa j4, ai a gente resolveu fazer alguma coisa, sair pra rua.”
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4.1.2 Ambiente Econ6mico

Paradoxalmente, o setor de food truck setor teve acentuado crescimento nos
EUA, a partir de 2008, quando ali eclodiu uma severa crise econdémico-financeira,
com repercussdo em todo o mundo globalizado. Atualmente, o Brasil apresenta um
quadro de retracdo da economia e elevado nivel de desemprego. Apesar disso, tal
situagdo pode indicar um ambiente de estimulo a busca por refeicbes mais

econdmicas e de qualidade, como as oferecidas pelos food trucks.

O Produto Interno Bruto (PIB) reflete a somatoéria, em valores monetarios, de
todos os bens e servigos finais produzidos numa determinada regido ou pais e
durante limitado periodo, operando como indicador do crescimento econdmico
(PASSARELLI; CONGO, 2014). A analise desse indicador é importante para
compreender a situagao financeira brasileira atual, sendo mais relevante ainda para
as empresas em funcionamento, assim como para aquelas pessoas que pretendem

estabelecer algum tipo de empreendimento.

Conforme dados do Fundo Monetario Internacional (FMI), a economia brasileira
deve fechar 2016 com o segundo pior desempenho do mundo em termos de
crescimento. A previsao € de que o PIB do pais diminua 3,5% este ano (G1, 2016).
Em 2015, o PIB do Brasil apresentou queda de 3,8%, a maior desde quando tiveram
inicio as pesquisas realizadas pelo IBGE, em 1996 (ADVFN, 2015). O GRAF.1
representa a variacdo do PIB brasileiro, onde se verifica uma queda nos ultimos

anos nesse indicador.

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2015
%: -3.8

%

GRAFICO 1 - Variacdo do PIB Brasileiro
Fonte: ADVFN (2015)

A retragcdo da economia em 2015 refletiu em quase todos os setores da

economia. O setor no qual esta inserido o ramo de alimentagéo € o de servigos.
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Esse segmento, que se caracteriza como principal destino dos investimentos
estrangeiros diretos no pais e maior gerador de empregos diretos para a populagao
brasileira, fechou 2015 em retracéo de 2,7% (ADVFN, 2015).

A Pesquisa Mensal de Servigos (PMS) do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), que teve inicio em janeiro de 2011, é outro indice a ser levado
em consideragdo devido ao fornecimento de indicadores que permitem o
acompanhamento do comportamento desse segmento no Brasil, investigando a
receita bruta de servicos nas empresas constituidas por 20 ou mais pessoas e que
nao desempenhe, como atividade principal, um servico financeiro, excetuam-se as

areas de saude e educagao.

De acordo com a pesquisa referente ao més de julho de 2016, o setor de
servigos apresentou variagao negativa de 4,5% no volume de servigos prestados no
Brasil, na comparagao com igual més do ano anterior. Por outro lado, o segmento de
servicos prestados as familias, ramo onde o setor de alimentacdo esta incluso,

apresentou variagao positiva de 3,2% (IBGE, 2016).

Outro determinante ao se fazer uma analise do ambiente econémico em curso
é o indice de Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), que segundo o
Banco Central do Brasil (Bacen), indica a variagao do custo de vida de familias com

renda mensal de 1 a 40 salarios minimos .

O IPCA de setembro de 2016 apresentou oscilagdo mensal de 0,08%, ficando
0,46%abaixo da taxa aferida em setembro de 2015 (0,54%). Entretanto, dos nove
grupos que compdem o indice do IPCA,o grupo alimentacédo e bebidas, que vinha
apresentando variagdes positivas de janeiro a agosto, apresentou a maior queda de

grupo em setembro (-0,29%). A seguir um resumo dos indices mais relevantes.

TABELA 2
Resumo dos indices
PIB 2015 PMS 07/2016 IPCA 09/2016
Setor de Servigcos prestados Alimentacgéo e
Servicos as familias bebidas
-2,7% + 3,2% - 0,29%*

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados do IBGE (2016).
*variagdo em relagao ao més anterior
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Apesar de os indices ndo serem animadores e indicarem um ambiente
desfavoravel para novos investimentos, o consultor de marketing Euripedes
Pedrinha, afirma que tirar proveito do nicho de food tfruck nesse momento de alta
pode resultar em um bom investimento, se bem planejado. Para Pedrinha, uma das
principais caracteristicas do empreendedor € ter senso de oportunidade e saber
correr riscos calculados (TORRE, 2015).

Segundo pesquisa realizada na cidade de Sao Paulo pelo guia “Food Truck nas
Ruas”, em parceria com a Anunciattho Comunicagao, 35% dos food trucks registram
renda média mensal entre R$ 5 mil e R$ 10 mil. Esse desempenho faz com que o
otimismo impere sobre esse mercado, fato confirmado pelo o interesse de 73% dos
empresarios em ampliar as atividades com um segundo veiculo ou até mesmo um
ponto fixo (IFT, 2015).

Em contrapartida, Dornelas (2014), afirma que, em sua maioria, os donos de
food truck tém uma visdo exigua do crescimento do empreendimento, com foco de
curto prazo, postergando a elaboragao de um solido planejamento estratégico, que é
um dos fatores criticos para o sucesso desse tipo de empreendimento (IFT, 2015).
Sendo assim, em sua visdo, muitos estdo criando negdécios aventurosos e com
poucas chances de sucesso por consequéncia da “febre” que essa classe instaurou

no mercado.

Quando questionados se o ambiente econémico atual do pais impactou
seus empreendimentos, a maioria respondeu afirmativamente. As percepgdes
quanto a este tema foram divididas em trés categorias, conforme apresentado no
QUADRO 3, abaixo:

QUADRO 3
Categorias sobre ambiente econdmico
Categoria Descrigao
Vendas Refere-se a diminuicdo no niumero de vendas
Produtos Relacionado ao aumento no prego dos produtos no mercado em geral
Isento Sem impactos diretos da crise

Fonte: Elaborado por esta autora.

De forma geral, a diminuicao das vendas (volume e faturamento) foi o

principal efeito da crise econbmica, a partir de 2014, nesse mercado. Alguns
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entrevistados ressaltam a retracdo nas vendas e o aumento de preco das
mercadorias em geral como os principais impactos. Apenas dois dos entrevistados

afirmaram que o ambiente econémico atual ndo os impactou de forma severa.

Para alguns empresarios, a diminuicdo no numero de vendas justifica-se
pelo aumento de pregco das matérias-primas utilizadas, o que os obrigou a elevar o
preco de seu cardapio que, consequentemente, afasta parte do publico consumidor.
Dado que, de modo geral, os food frucks oferecem pratos com ingredientes
selecionais e apresentacdo mais refinada, preparados por profissionais capacitados—
a chamada comida gourmet —, seus pregos sao relativamente mais altos do que os
de uma comida comum vendida na rua. Portanto, € necessario que o publico esteja

disposto a pagar mais por esse tipo de alimentagéo:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “Bom, eu senti esse ano, com a crise
politica e econdmica do nosso pais que realmente ficou mais dificil para
atingir as metas diarias, entdo, acaba que como o food truck tem um prego
mais elevado do que uma comida de rua comum, a gente precisa que o
publico esteja disposto a pagar. Entdo, fica numa area mais de
entretenimento e diversdo. Entdo, a gente sentiu um pouco do impacto, sim,
da crise mesmo, as vendas deram uma caida.”

Dessa forma, o preco relativamente alto dos produtos oferecidos pelos

food trucks explica-se pelo aumento dos insumos:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 6:[..] o aumento de mercadoria,
aumentou demais [...] um aumento muito grande e isso reflete no
aumento[de precos], que eu tenho que ficar aumentando meu cardapio
diariamente, sendo ndo tem como eu me manter.”

Como apenas dois dos entrevistados declararam-se menos afetados
pelos impactos da crise econdémica, € valido ressaltar que um desses empresarios
possui o food truck como ferramenta de extensao e publicidade de marca de um
restaurante fixo de sua propriedade. Para ele, o food truck esta auxiliando na
captacdo de novos clientes, compensando a redugdo das vendas no

estabelecimento fixo:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 5: “[...] o movimento deu muita caida, por
conta da crise que ‘ta rolando’ [sic], a gente decidiu trazer [a marca do
restaurante fixo] ‘pra’ perto do publico. Entdo, a gente conseguiu conquistar
0 que a gente ‘tava’ perdendo com o nosso food fruck na rua, dia a dia,
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levando até os clientes a oportunidade de conhecer nossa culinaria, nosso

cardapio.”

Apesar da reducdo no fluxo de clientes, os empresarios demonstraram

otimismo com o investimento e afirmaram que o mercado ja esta reagindo, mas

reconheceram a importancia de organizagdo e planejamento para enfrentar esse

periodo:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “...] € um tempo dificil ‘pra’ gente que
trabalha na rua, mas com organizacdo, planejamento, estruturando o
negécio da forma adequada, a gente acredita que vai chegar aos niumeros

desejados.”

Portanto, observou-se uma consonancia quanto a principal consequéncia

da crise econdbmica para esse modelo de negdcio: a necessidade de reajuste de

precos e criatividade para se manter efetivo no mercado. Além disso, foi possivel

notar que muitos entrevistados vinculam o ambiente econémico ao ambiente de

incerteza politico-econémica do pais, tema que sera abordado adiante.

4.1.3 Ambiente Normativo

“As decisbes de marketing sdo seriamente afetadas pelo desenvolvimento
do ambiente politico. [...] Uma regulamentagdo bem concebida pode estimular
a concorréncia e assegurar mercados justos de bens e servicos” (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998, p. 55).

O comércio gerado pelos food trucks fomenta a economia e incentiva
novos empreendedores (CALZOLARI, 2015). Entretanto, um fator preocupante
e que impacta diretamente esse setor € a regulamentagcdo desse tipo de
atividade econdémica que, pela sua peculiaridade de mobilidade, pode
representar um empecilhno ao seu crescimento, no Brasil. Considerando o
objetivo principal do estudo, seréo discutidos os problemas e solugdes relativos
a esse aspecto, no exterior e no Brasil, com vistas a confrontar com o quadro

atual em Brasilia (DF), foco deste estudo.

Ainda que os food trucks apresentem um modelo de negdcio ja conhecido
e estabelecido em ambito internacional, a legislacdo aplicada a essa atividade
€ uma das principais frustracdes dos empreendedores, ndo somente no Brasil,
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sendo comum o requerimento para alteragcdées das leis sobre a comida de rua. Na
cidade de El Paso, Texas (EUA), quatro donos de food frucks entraram com
processo contra o Estado, que regulamentou sobre proibicdo desses caminhdes em
um raio de cerca de 300 metros de restaurantes fixos e outros estabelecimentos de
servicos de alimentagdo. Os proprietarios dos frucks afirmavam que essa medida
tornava quase impossivel operar com lucro dentro da cidade, além de ferir os
direitos constitucionais de trabalhar honestamente e livre da interferéncia irracional e
arbitraria do governo (WILSON, 2011).

Ja na cidade de Nova lorque, Nova lorque (EUA), os regulamentos sao
considerados propositalmente vagos e seletivamente aplicados, porque o governo
local ndo quer banir o modelo de negdcios food ftruck, justamente porque este
representa uma das principais caracteristicas e atracbes da cidade. Contudo,
tampouco pretende legalizar totalmente a venda ambulante, ja que uma abertura de
centenas de pontos que n&o exigem o pagamento de taxas ou impostos prejudicaria
a economia local (BROOKS, 2011). Ainda, segundo esse autor, os vendedores de
rua e a cidade formalizaram, ha tempos, um acordo tacito: a cidade permite a
comercializacdo de alimentos por meio de food trucks, porém reserva para si 0
direito de expulsa-los de praticamente qualquer lugar, a qualquer momento, e os
vendedores de aceitarem sem discussdo, cuidando para nao estremecer suas
relagdes com os estabelecimentos fixos e com a policia. Ou seja, busca-se uma
acomodacao dos negdécios nos ambiente espacial urbano de forma natural, a partir

da observacao de erros e acertos.

A cidade de Washington, DC (EUA) é um exemplo de local que ja teve suas
regras de comercializacdo de comida movel alteradas. Por exemplo, a distancia
minima exigida entre os estabelecimentos fixos e os food trucks, que antes era de
cerca de 152 metros, foi reduzida para aproximadamente 61 metros. Segundo
Petersen (2014), o intervalo ideal e que atende ambas as partes interessadas é de
aproximadamente 15 metros. Vale destacar que essa distancia ja € utilizada em

Kansas City, Kansas (EUA) e, conforme a autora, funciona de forma satisfatéria.

Em outras cidades grandes cidades, como Chicago, lllinois (EUA) e Dallas,
Texas (EUA), também ocorreram mudancas em seus regulamentos. Em Chicago, a
proposta inicial era reutilizar a legislagdo dos caminhdes de sorvete para os food



frucks. No entanto, uma das normas proibia a preparagdo ou manipulacido de
alimentos, permitindo apenas a venda de alimentos previamente preparados e
embalados, o que ia contra a légica dos food trucks e tornava impraticavel sua
operagao. Entdo, em julho de 2012, algumas normas foram alteradas para
contemplar a modalidade food fruck, dentre elas: autorizagao para preparar e
manipular alimentos, extensdo do tempo de permanéncia em locais especificos
durante a operagdo, exigéncia de distdncia minina de aproximadamente 61

metros entre os trucks e estabelecimentos comerciais (WILLIAMS, 2012).

Por outro lado, ha lugares em que as leis para esse mercado sao pouco
ou nada estritas, exigindo somente que os food trucks atendam aos requisitos
de segurancga alimentar como nas cidades de Filadélfia, Pensilvania (EUA) e
Indianapolis, Indiana (EUA) (WILLIAMS, 2012).

No Brasil, a cidade de Sao Paulo (SP) foi pioneira na elaboracao de
regras de comercializagao de alimentos em vias e areas publicas, por meio da
Lei n® 15.947/2013, regulamentada pelo decreto municipal n° 55.085, de
06/05/2014. Essa lei procurou abranger todos os modelos de venda de comida
de rua, desde furgdes a barracas desmontaveis, classificando-os em categorias
A, B e C. Dentro da classe A, que trata exclusivamente de veiculos
motorizados e que comercializam alimentos, se enquadram os food trucks
(BRASIL, 2013).

A referida lei detalha os procedimentos de solicitagcdo ou renovagéao, da
mesma maneira que as condi¢gdes de concessao do Termo de Permissao de
Uso (TPU). Aspectos significativos como adaptacdo dos equipamentos as
normas sanitarias, compatibilidade do equipamento com o local a ser utilizado

e nao autorizagao do TPU para pessoa fisica, fazem parte do rol de exigéncias.

A prefeitura de Sao Paulo (SP) disponibilizou 900 pontos publicos de
comercializagdo, entretanto a nao utilizagcdo desses espacos ainda impera. O
primeiro motivo € a morosidade na analise e aprovagao dos pedidos de
autorizacao, em consequéncia do alto numero de inscrigbes. Segundo o Jornal
Metro (2015), até abril de 2015, apenas 32% dos pontos destinados a food

trucks estavam sendo usufruidos, numa proporgao de 80 permissdes emitidas
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para os 253 pontos destinados aos frucks. Ha reclamacgao, também, quanto a falta
de sinalizagdo desses pontos por parte da prefeitura, haja vista que muitas vezes os
locais destinados ao comércio sdo ocupados indevidamente por carros particulares.
Contudo, o aspecto mais relevante e preocupante nesse quesito é a estaticidade dos
pontos, isto €, os food trucks tém de se instalar no ponto requerido no minimo por
quatro horas. Embora seja permitido requerer por mais de um ponto, desde que nao
sejam utilizados ao mesmo tempo, no caso do empresario possuir mais de um
caminhdo, e que estejam localizados na mesma subprefeitura. A proposta das
subprefeituras € que os pontos sejam rotativos. Dessa forma, os food trucks fariam
rodizio pelos locais permitidos, reforcando e realgcando o carater itinerante desse
negocio. No entanto, para os empresarios do ramo, ainda precisam ser
amadurecidas questdoes como a divisao de gastos com energia e IPTU do ponto
(LIBORIO, 2014). Levando em conta esses aspectos e que a utilizacdo de espacos
publicos sem o TPU resulta em multa, a maioria dos proprietarios esta optando por

trabalhar em espacgos particulares ou eventos (METRO, 2015).

Na cidade do Rio de Janeiro (RJ), a lei que dispde sobre as regras de
comercializacdo de comida ambulante é a Lei n° 1.876, de 29/06/1992, mas o
decreto que regulamenta a atividade dos veiculos automotores somente surgiu no
inicio de ano de 2015 com o decreto n° 39.709 de 02/01/2015. As etapas para o
licenciamento e selecdo do edital, os equipamentos necessarios e as regras
sanitarias sado tépicos abordados nesse decreto (DORIO, 2015; SEBRAE, 2015;).
Entretanto, em junho de 2015, houve revogacédo do decreto citado acima, que foi
substituido pelo decreto 40.251 de 16 de junho de 2015. No novo decreto foram
incluidos onze artigos, sendo a maioria para dispor sobre locais destinados a

atividade e boas praticas na manipulacédo dos alimentos.

Assim como na cidade de Sao Paulo (SP), o governo da cidade do Rio de
Janeiro (RJ) também estabeleceu espacgos urbanos para exercicio dessa atividade.
Mais de 80 locais, distribuidos em 26 bairros da cidade, foram disponibilizados por
meio de sorteio (QUAINO; RODRIGUES, 2015).

No edital de convocacgao, para disputar os mais de 80 pontos, os interessados
deveriam apresentar uma série de documentos, além do projeto do truck, como

leiaute da parte externa do caminh&o e cardapio, pré-aprovados pela Secretaria de



Turismo. O horario de funcionamento desses pontos foi estabelecido entre 8h e
2h do dia seguinte, sendo que podem ser instalados até dois ou trés veiculos
no mesmo local, conforme o tamanho da area reservada. Além disso, pelo uso
das vagas, os permissionarios devem pagar a quantia mensal de R$ 680,00
(PRJ, 2016).

Em Curitiba (PR), a regulamentac&o da atividade se deu por meio da lei
n° 14.634 de 14/04/2015, e seu respectivo decreto n° 622 de 08/07/2015.
Quando da elaboragdo do projeto, houve grande participacédo de
representantes da Associagdo Paranaense de Food Trucks (APFT) para
discutir questdes como os passos para emissido do licenciamento, o prazo de
validade desta autorizacdo e os locais permitidos para o funcionamento dos
food trucks. Entretanto, os empresarios do ramo vém solicitando por reformas
no decreto, alegando que, mesmo tendo sido apresentadas em diversas
reunides junto a Prefeitura, suas consideragcdes nao foram acolhidas. Para os
donos de food trucks os principais problemas do decreto sdo os textos com
interpretacéo dubia, regras inconstitucionais que ferem a livre concorréncia e
limitam a livre iniciativa, como a distadncia minima estipulada de 200 metros de
feiras e restaurantes fixos e a ndo diferenciagdo das regras sobre a atuagao

dos frucks em espacgos publicos e privados (APFT, 2016).

Quanto ao edital de licitagdo dos pontos, os empresarios também se
revelam insatisfeitos. “Além de falho, por se basear nas regras de um Decreto
que precisa ser revisto, o edital ndo é atraente aos food frucks, por licitar
pontos que nao condizem com a vontade dos empresarios” (APFT, 2016).
Problemas como a cobranga de taxas, consideradas abusivas pelos
empresarios do ramo, a infraestrutura e seguranca dos pontos também sao

questdes em discussao.

No Distrito Federal (DF), houve grande debate até se chegar a Lei n°
5.627, de 15/03/2016, que normatiza a atuacdo de food trucks. Além de
questbes comuns as das outras localidades citadas, a peculiaridade de o DF
abrigar a capital da republica, com caracteristicas arquitetdnicas e urbanisticas
muito distintas das cidades-satélites, foi um desafio desde o inicio dos estudos
e debates que deram origem ao primeiro projeto de lei a tratar desse comeércio
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no DF, o de n° 1.702/2013. A exemplo da lei vigente em S&o Paulo (SP), a proposta
inicial do projeto era normatizar, em uma soé lei, a venda de alimentos em food
frucks, carrinhos, tabuleiros e barracas desmontaveis. Entretanto, a associacao
representante do setor afirmou que a lei ndo deveria reunir modalidades diferentes,
e que nao foi consultada na época da sua elaboragdo (CALZOLARI, 2015), gerando,
entdo, vicio de iniciativa, ou seja, quando a proposta é feita por quem nao tem

competéncia legal para tanto.

Nesse contexto, um Grupo de Trabalho constituido pela Subsecretria de
Empreendedorismo e representantes da Associacdo Brasiliense de Food Trucks
(ABFT), além de érgaos como Detran e Agefis, decidiram, por unanimidade, solicitar
o veto do projeto ao governador de Brasilia. Uma das alegagdes foi que se tratava
de uma mera coépia da lei da cidade de Sao Paulo (SP), ndo ajustada as
particularidades locais. Isto posto, o Grupo de Trabalho elaborou o Projeto de lei n°
679/2015, que foi aprovado como lei em margo de 2016 (CALZOLARI, 2015). A lei
sancionada define algumas proibi¢des quanto a locais para exercicio das atividades
dos food trucks, contudo, muitas outras podem vir a surgir com o decreto
regulamentador (SUERTEGARAY; CARDOZO, 2016).

E pertinente destacar que o caso de Brasilia & ainda mais delicado, devido a
sua configuragao arquitetdnica e urbanistica singular, armada e construida com base
em quatro escalas: (i) primeiramente a simbdlica e coletiva, denominada
Monumental; (ii) em seguida, a doméstica, ou Residencial; (iii) em terceiro, a de
convivio, ou Gregaria; e finalmente (iv) a de lazer, ou Bucdlica. Parte da integragao
arquitetbnica de Brasilia sdo os grandes espacgos do Plano Piloto, tanto para a
circulagdo de veiculos por vias sem cruzamentos, bem como nas superquadras
desprovidas de cercas ou muros e seus edificios com pilotis livres, em contraposi¢cao
ao conceito de condominio privativo (COSTA, 1995). Dado o exposto, pode-se
afirmar que a regulamentacdo do mercado moével de alimentagdo no DF encontra-se

em fase inicial e experimental.

Portanto, nesse topico, os entrevistados foram questionados sobre: o
conhecimento e suas opinides a respeito da nova legislagdo do Distrito Federal para
0 negocio food truck, mais especificamente quanto a (a) locais permitidos e proibidos
para a venda de comida; (b) a intencao de disputar pontos, caso sejam estipulados;
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(c) a percepgao de existéncia de protecionismo dos érgéos publicos para com os

estabelecimentos fixos e (d) quais os principais impactos da normatizagao atual.

Para compreender as perspectivas e opinides sobre o0 processo de
regulamentacdo desse mercado em Brasilia (DF) e, ainda, identificar a possivel
existéncia de um embate entre localizagdo versus legislagdo, além dos empresarios
do ramo foram entrevistados também o vice-presidente da Associacédo Brasileira de
Bares e Restaurantes (Abrasel), do Distrito Federal, o presidente do Sindicato de
Hotéis, Bares e Restaurantes (Sindhobar), de Brasilia, o secretario adjunto de
trabalho, responsavel por conduzir os trabalhos de elaboragdo da regulamentagéo
da Lei n°® 5.627/2016, que trata do negdcio food truck — e uma professora doutora da
Faculdade de Arquitetura e Urbanismo (FAU) da Universidade de Brasilia (UnB), que
segue a linha de pesquisa em Histéria e Teoria da Cidade e do Urbanismo. E
importante ressaltar que essas entrevistas foram realizadas posteriormente as

conduzidas junto aos donos de food trucks.

A lei n® 5.627/2016 foi publicada no Diario Oficial do Distrito Federal (DODF)
em 16 de marco de 2016. Entretanto, o poder executivo ndo se posicionou quanto
ao prazo para a regulamentagdao da lei (LIMA, 2016). Apesar de a lei pontuar
diversos pontos sobre esse mercado, alguns aspectos cruciais seguem sem
definicdo, como a utilizagcdo de espagos publicos, normas de segurancga e higiene,
bem como os documentos exigidos para a autorizagdo de funcionamento
(CARDOZO; SUETERGARAY, 2016).

Embora nao tenha sido definido prazo para a elaboragdo e/ou publicagdo do
decreto regulamentador, por meio de entrevista em 30/10/2016, o secretario adjunto
da Secretaria de Trabalho do Distrito Federal, autoridade incumbida da estruturagao
da lei, assegurou que o decreto ja se encontrava na Casa Civil do Governo do
Distrito Federal para aprovagao. Alem disso, reconhecia a simplicidade e as lacunas
existentes na lei sancionada, afirmando que o decreto tem o objetivo de resguardar
essas minucias e estabelecer direitos e deveres para todas as partes envolvidas,
com a intencao de pacificar o ambiente hostil de concorréncia que se formou, de um
lado, entre proprietarios de bares e restaurantes e, de outro lado, proprietarios de
food trucks.



58

Contudo, o secretario alegou que, apesar de a criagado do decreto ter sido um
trabalho extenuante, todas as partes mostraram-se satisfeitas com o resultado
obtido, na forma prescrita na regulamentacdo, que pode vir a se tornar referéncia

nacional, afirmou essa autoridade.

4.1.3.1 Sobre a Nova Legislagao

Todos os entrevistados enxergam a lei como um instrumento legal
indispensavel para o exercicio da atividade. Contudo, apesar de reconhecerem o
amparo do poder publico como de fundamental importancia, demonstram certa
insatisfacdo quanto a atuagdo do governo frente a aplicagao da lei, como ressaltado

pelo Entrevistado 3, referindo a falta de suporte do governo para com os food trucks:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 3: “[...] eu acho que a gente ‘t4 fazendo
nossa parte s6 que o Governo ndo tem feito todas as partes que cabem a
ele fazer, conforme a lei. Entdo, eu acho que ela ainda falta ser amplamente
cumprida.”

Um dos problemas identificados na aplicagcado da lei diz respeito a uma

dissonancia entre as autoridades:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “[...] O governador quer uma coisa e 0s
administradores fazem o que quiserem, entdo assim, se vocé quiser uma
autorizagao pra ‘ta’ num local, mesmo que o governador autorize, ‘né’? [...]
mas aqui, em Brasilia, € mais dificil ‘pra’ gente trabalhar, por esse motivo,
por ndo ter um administrador [regional] eleito pelo povo.”

E, ainda, a existéncia de falta de entendimento quanto ao cumprimento
das leis, ou seja, um desacordo entre os o6rgdos competentes quanto a como

executar o que esta previsto na lei:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “A Agefis [6rgao fiscalizador do GDF]
nao sabe nem que lei aplicar, mas ela vem e as vezes pega [sic] um carro e
nao sabe nem o que é, entendeu? O problema, vamos citar, por exemplo,
as lixeiras. A lixeira, um ‘cara’ da Agefis disse que tinha que ‘ta’[sic] uma
aberta e uma fechada, o outro disse que tinha sé que sinalizar, ai o que eu
fiz? Comprei as duas com pedal, ‘pra’ ndo ter problema, porque ninguém
sabe.”

Outra convicgao dos entrevistados referente a legislagao é a restricdo do

setor, ou seja, a lei distingue e mantém no mercado aqueles que estdo de acordo
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com as normas, posicionamento visto com bons olhos por muitos desses

empresarios:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 6: “Nao, isso favorece porque tira o
pessoal que ‘ta’ na irregularidade e acaba ‘queimando’ nosso nome [sic],
entendeu?”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 8: “Concordo. Acho que restringe o
mercado.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 3: “Eu acho que até agora tem sido
positivo, porque tem filtrado bastante [a entrada ou permanéncia de
empresarios de food fruck]. Tem gente que era muito aventureiro [sic] no
ramo e vocé vé que a pessoa ndo tinha condigbes nenhuma de operar.
Entdo ja comecou a filtrar um pouco as pessoas que podem vender na rua.”

No entanto, ha quem discorde que esse seja um aspecto positivo. Um dos
entrevistados evidencia como a relacdo tempo-capital pode vir a afetar o mercado,

levando ao fim de muitos negécios:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[..] a gente percebe que essas
determinagdes, elas foram feitas ‘pra’ poucos carros, que conseguem se
adequar rapidamente a elas. Entao, a ideia inicial era ajudar a [sic] todos os
food trucks, ‘né’? Mas a gente sabe que tem gente que trabalha com a
margem de lucro no limite e n&o vai conseguir, por ora, fazer as
adequacgdes necessarias ‘pra’ poder ‘ta’[sic] trabalhando, e ai a gente acha
essa parte muito ruim.”

4.1.3.2 Locais Permitidos e Proibidos para Funcionamento

Observou-se haver uma concordancia quase unanime de que os locais
definidos como proibidos mesmo que nao estivessem previstos em lei, ndo seriam

utilizados pelos empresarios:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 1: “Eu acho que depende muito, porque
tem alguns espacos que incomodam até por conta do [barulho do] gerador
[de energia elétrical, tem local, assim, muito residencial.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Na realidade, os espagos que foram
proibidos, isso & o obvio, ‘né’? [...] ja € de bom tom vocé nao fazer isso,
entendeu? Entdo assim, essa lei, colocada dessa forma, a gente ja
cumpriria isso.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 5: “Concordo. Eu acho que realmente
alguns locais sao prejudiciais ‘pros’[sic] comerciantes, no caso. [...] Eu acho
que, realmente, vocé colocar seu food truck na frente de um comércio, se
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for referente ao mesmo tipo de alimentagao, eu acho que isso nio é legal,
nao é saudavel.”

Ao revés, dois dos entrevistados opdem-se as proibigdes, apoiados na crenca
de que o mercado é capaz de suportar as diversas modalidades de comercializacao
de comida na rua e, ainda, que essas proibigcdes ferem o direito de livre iniciativa e

nao intervencao do Estado. Destacam-se as falas dos Entrevistados 5 e 7:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 5: “De certa forma n&o, porque é um
direito do trabalhador, ‘né’? A gente paga, também, imposto por isso, por ‘t&’
[sic] na rua. Entdo, eu acho que n&o poderia ser proibido.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “Eu acho que nenhum espaco deveria
ser proibido. A gente ndo pode, num pais que ‘t4 com [sic] uma crise
financeira severa, a gente ndo pode limitar pessoas de [sic] ganharem seu
pao, a trabalhar, entendeu? Isso ¢é totalmente, na minha opinido,
incoerente.”

Ainda que alguns entrevistados demonstrem compreensdo quanto aos locais
proibidos e outros defendam a liberdade no exercicio da profissdo, o secretario
adjunto de trabalho do Distrito Federal afirma que séo frequentes as situagbes de
food trucks irregulares quanto ao local de estacionamento para exercer sua atividade
comercial. Para tanto, criou-se no decreto um processo no qual os empresarios
devem elaborar um cronograma com o0s respectivos locais que pretendem utilizar
para exercer a sua atividade, obedecendo as proibigdes e distancias minimas
determinadas nas normas governamentais. Cada cronograma devera passar pelo
crivo de autoridades competentes, para que seja aprovado ou ndo. Para o secretario
adjunto de trabalho a principal atribuicdo dos food trucks € movimentar espacgos

propicios para o negocio e que deveriam ser mais bem utilizados:

SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO DO DF: “[...] proprietario de food
truck tem que entender que, na esséncia e no conceito de food truck, sabe
onde eles tém que parar mesmo? E na Praga do Cruzeiro, onde eles fazem
um evento super legal sexta, sabado e domingo; € 14 no Deck Norte; é 14 na
pista de aeromodelismo; Parque da Cidade. Eles tém que levar movimento
‘pra’ lugares ermos [sic], esse € o conceito de food truck, € levar os clientes
deles onde eles estéo.”

Entretanto, de acordo com depoimento da professora doutora em arquitetura e
urbanismo, da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo (FAU), da Universidade de
Brasilia (UnB), o mercado de food trucks ja vem dinamizando esses espagos que
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sdo subutilizados, reconhecendo tal situagdo como um potencial intrinseco a esse
tipo de comércio. Além disso, ressalta que esse poder de dinamicidade esta sendo
bastante positivo, principalmente para estacionamentos que, em suas palavras, “sdo

urbanisticamente complicados, indesejados, apesar de necessarios”.

PROFESSORA DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO: “Entéo, o
que eu estou vendo, que eles estdo se aglomerando, basicamente, em
horario noturno, e em estacionamentos que ficam ou subutilizados ou que
séo estacionamentos publicos, e que eu acho que ter uma aglomeragao de
pessoas € muito mais interessante do que ter uma aglomeragdo de
veiculos.”

4.1.3.3 Espacgos e Plano Piloto

As posicbes acerca desse questionamento foram diversificadas, contudo,
assim como ocorre em outras cidades do Brasil, a designacao de espagos para o
exercicio dessa atividade ainda é considerada vaga e fomentadora de desconfiancga
quanto aos pontos que podem vir a ser definidos. A principal preocupacao concerne
a conveniéncia da localizagao desses espacgos, e se eles serdao capazes de manter

ou incrementar o nivel de vendas:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 3: “[..] em S&o Paulo e Curitiba
colocaram pontos que ndao sdo muito legais, ndo tém muito movimento, sao
pontos isolados [...] entdo, tenho medo, eu tenho receio. Agora, eu sou a
favor de pagar uma taxa por més para utilizacdo de espaco publico. Eu
acho super bacana, desde que tenha uma contrapartida do governo.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 1: “Eu acho essa ideia ruim. [...] vai
colocar num ponto fixo, ai vai e coloca a gente la na ‘casa do chapéu’ 13,
entendeu? [sic] Tem que ver esse tipo de coisa, porque aqui [Praca do
Cruzeiro, Brasilia(DF)]'pra’ gente € muito bom. Acho que é relativo. Se
colocar a gente num lugar bacana, beleza!”

As adequacgdes estabelecidas em lei levaram muitos empresarios a trabalhar
com pequenas margens de lucro, entretanto, ha, ainda, quem enxergue a disputa

por pontos como uma estratégia de permanéncia no mercado:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “Olha, a gente vai ter que entrar nessa
disputa, porque é questdo de sobrevivéncia. [...] Realmente, as margens
estdo muito ‘apertadas’, [...] ou o enxugamento funciona ou fica realmente
inviavel trabalhar na rua.”
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O Plano Piloto de Brasilia (DF) tem como caracteristicas marcantes os grandes
espacgos para circulacdo de veiculos com vias sem esquinas ou cruzamentos. Os
pedestres também foram privilegiados, pois praticamente ndo ha barreiras para a
sua mobilidade, sem cercas ou muros e edificios com pilotis livres nas quadras
residenciais, como destaca Costa (1995). Esses diferenciais favorecem ainda mais o
mercado de food trucks. Levando em conta o aspecto dinamico e fluido dos espacgos
residenciais e comerciais, mas também o fato de o Plano Piloto, desde 1987, fazer
parte do patriménio cultural da humanidade, ha restricbes que impelem a um
arcabougo normativo mais restritivo para diversas atividades comerciais, inclusive
quanto ao tema em estudo. Nesse contexto o poder de interpretacéo e regulagdo do
Estado deve ser administrado de forma inteligente para ndo cercear a livre iniciativa,

principalmente quanto aquelas mais recentes e promissoras:

PROFESSORA DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO: “Acho
complicado e acho que o governo vai ter que ser extremamente sensivel na
hora de dizer onde pode e onde nao pode [ser exercida da atividade de food
truck]. Eu, particularmente, como amante da cidade e do encontro, torgo
para que eles ndao consigam fechar [restringir o mercado de food trucks] e,
principalmente, ‘pro’ Estado, se ele for regular, que ele saiba muito bem
permitir ao invés de cortar.”

Manifestando ser participe desse pensamento, o secretario adjunto de trabalho
assegurou que, a fim de ndo engessar o mercado e evitar as dificuldades ocorridas
em outros estados do Brasil, ndo foram estipulados pontos de parada,

especialmente, para estimular o carater itinerante desse tipo de servigo:

SECRETARIO ADJUNTO DO TRABALHO: “[...] a gente tentou engessar o
minimo possivel a questao dos pontos de parada, porque isso deu problema
no Rio de Janeiro, em S&o Paulo. [...] Entdo, por exemplo, a gente nao
estabeleceu onde eles tém que parar, eles vao poder escolher, mas sob
uma aprovacao. Entdo, eles v&o ter que entregar um plano de trabalho, tipo
assim: segunda a noite eu quero parar em tal lugar, terca a noite que quero
parar em tal lugar, quarta a noite em tal lugar. Em cada regido
administrativa ele vai ter que fazer um plano de trabalho.”

4.1.3.4 Protecionismo

Observou-se que quando questionados sobre esse aspecto, os proprietarios de
food trucks entrevistados demonstraram desconforto em relacdo aos 6rgaos que

representam estabelecimentos fixos do setor de alimentagéo, alegando a existéncia
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de uma forte oposicao por parte dessas entidades. Para os donos de food trucks, o
principal argumento utilizado por esses Orgaos pauta-se na criagcdo de uma
concorréncia desleal no setor, devido a uma diferenca nas aliquotas dos impostos e
taxas cobrados que favorecem a atividade de food trucks, em detrimento dos
estabelecimentos fixos. Tal argumento que é refutado pelos empresarios de food

trucks:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Sim. Alias, é uma perseguicdo que a
gente tem do Sindhobar e da Abrasel. Porque eles, realmente, ndo querem
a gente na rua, mas assim, os ‘caras’ plantam [sic] que a gente ndo paga
imposto, sé que a gente paga. ‘Pra ta’ aqui. Por exemplo, a gente paga ‘pro’
Detran, paga ‘pra’ policia, paga ‘pra’ Administragdo. Paga muitas taxas,
entendeu? Isso aqui ndo sai barato, ‘pra’ ficar aqui.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[...] a pressdo vem do Sindicato de
Bares e Restaurantes, que alega que [seus associados] tém custos fixos
elevados para competir. E uma competicdo desleal, eles falam. S6 que,
também, a gente sofre com as questdes da rua, as intempéries [...].”

Por outro lado, o presidente do Sindhobar assegura que os dirigentes das
empresas representadas ndo se opdéem a essa modalidade de negdcio, haja vista
sua presenca e forca a nivel mundial. Entretanto, alerta que os food frucks nao
devem possuir privilégios em relagao aos estabelecimentos fixos, mas sim tém de

cumprir as mesmas exigéncias, sobretudo no aspecto de seguranga alimentar.

Ja o vice-presidente da Abrasel considera o mercado de food trucks nao
somente “uma novidade que veio pra ficar’, mas também um meio de qualificar
positivamente a comida de rua, sendo, portanto, um setor que considera muito
promissor. Por fim, declara que a unica oposicdo do 6rgao se refere a distancia
minima de 200 metros de raio a ser respeitada entre a localizagao dos food trucks e
os restaurantes fixos, a fim de nao interferir no comércio estabelecido, o que, em sua

opiniao, foi ajustado pelo decreto:

VICE-PRESIDENTE DA ABRASEL: “[...] acho que a gente chegou a um
meio-termo, num ponto [sic] de uma lei bem madura, que vai atender,
acredito eu, a todos aqueles interessados, todas as partes que possam ser
objeto de uso desse food fruck e os clientes vao sair privilegiados, porque
eles vao ter outra opgéo de comida.”

A comida de rua, entendida como a comercializagdo de alimentos em vias

publicas, marginalizada durante muitos anos, tornou-se a opg¢ao mais viavel para
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diferentes classes sociais atualmente, devido ao tempo restrito destinado a
alimentacdao (DORIGON; BONAMIGO; MALHEIROS, 2014). Segundo Garcia (1997)
diversos fatores podem influenciar a escolha pela alimentagdo fora do local de
residéncia, a exemplo da distancia e do tempo gasto entre o local de trabalho e a
moradia. Dessa forma, com o crescimento da demanda por esse tipo de refeicdo, a
regulamentacdo do setor se tornou indispensavel, ndo apenas para promover um
mercado democratico, mas também para atender os interesses dos clientes. Esse
aspecto foi reforcado quando um dos entrevistados ressaltou que o protecionismo
nao era direcionado para nenhum dos dois ramos — food trucks e restaurantes fixos

—, mas sim para os clientes:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 6: “Nao, ndo exatamente. Protege mais o
cliente, porque agora vocé tem uma qualidade do alimento totalmente
diferente do que vocé tinha antes, sabe? A pessoa se preocupa agora como
€ que ela vai manipular o alimento.”

Com base nos resultados encontrados em relacdo a um provavel protecionismo
dos 6rgaos publicos para com os estabelecimentos fixos é possivel depreender que,
além de a lei n° 5.627 surgir com a intengdo de considerar e regularizar uma nova
modalidade de oferta de comida pronta para o consumo a populacédo, visa pacificar
divergéncias e interesses conflitantes entre os empresarios, bem como 6rgaos

representantes de classes.

No entanto, segundo o Secretario Adjunto de Trabalho, o decreto obteve éxito
em cumprir seu principal propdsito: o de apaziguara esfera nociva de concorréncia, e

surpreendeu por conseguir atender os interesses das partes envolvidas:

SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO: “[...] muito feliz, porque tanto a
Associacao de Food Trucks ficou satisfeita, quanto a Abrasel ficou satisfeita,
quanto o Sindhobar. Entdo, assim, ver os trés satisfeitos e a situagado
pacificada, ‘pra’ mim néo teve preco. Valeu todo o esfor¢go e o gasto de
energia que a gente teve.”

4.1.3.5 Impactos da Normatizagao

No decorrer da investigacdo sobre a normatizagao, os principais aspectos

apontados pelos empresarios do setor de food truck se referiram a:
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a) Fator econbmico: para realizar as adequacgdes requeridas, a fim de
atender exigéncias legais, foi necessario investir tempo e dinheiro;

b) Fator restritivo: forca do mesmo arcabougo normativo, espera-se que
as pessoas consideradas “aventureiras” no setor, que optam por
trabalhar a margem da lei, sejam expurgadas do mercado de
foodtruck; essa expectativa € inerente tanto as autoridades quanto
aos empresarios do setor e, nesse sentido, estes afirmam que os

efeitos ainda nao ocorreram.

O QUADRO 4 apresenta a opiniao dos empresarios entrevistados, sendo que
alguns optaram por nao se manifestar quanto a percepgdo do impacto da

normatizagcéo no setor.

QUADRO 4
Impactos mais significativos da normatizagao percebidos pelos empresarios
Impacto Percebido Entrevistados
Econémico 1,2,6e9
Restritivo 23e7
Sem resposta 4e5
Livre de mudangas 8

Fonte: Elaborado por esta autora.

Embora o aspecto “restritivo” tenha sido colocado de forma positiva, sob a
perspectiva do empresario de food truck 7, essa consequéncia da lei afeta nao
apenas os chamados “aventureiros”, mas também aqueles que, apesar de
comprometidos, operam com as margens de lucro no limite. Aprofunda ainda mais
ao sustentar que esse fator restritivo pode vir a acarretar prejuizos para o

consumidor, vez que provoca uma alteragdo quanto a oferta e a demanda:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[...] se a Agefis, enquanto agente
publico, eu quero que eles escutem isso ai! Enquanto agente publico, qual é
a atribuicdo constitucional dele? E zelar pela, obviamente, pela ordem e
seguranga, mas buscar sempre o melhor atendimento ‘pro’ cidadéo, ndo é
isso? A medida que ele sai fechando food trucks, que que ‘ta’ [sic]
acontecendo? Ele [Agefis] [sic] ta@’, artificialmente, intervindo na relagéo de
mercado normal, ou seja, ele ta’ fazendo com que quem tenha forga, ou
seja, os maiores, fiquem, e os menores nado. Isso vai fazer com que haja
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uma diminuicdo na oferta e, impreterivelmente, um aumento nos pregos
‘pro’ consumidor.”

Apesar de as normas serem brandas, em pouco tempo, foram capazes de
influenciar mudancas no cenario desse setor. Ademais, € possivel inferir que depois
de publicado o decreto, o mercado ainda passara por varias transicbes até que se

familiarize com as exigéncias.

A seguir, o QUADRO 5 ilustra como funcionam algumas normas
referentes a localizagdo nas cidades de Brasilia (DF), Sdo Paulo (SP) e Chicago
(EUA). E valido ressaltar que a cidade de Chicago foi considerada devido ao seu
histérico de restricdes sobre a venda ambulante de alimentos, conforme destaca
Loomis (2013). Além disso, essa cidade possui a maior quantidade de &area
destinada a parques nos EUA, o que |he confere grande extensédo de areas verdes,
assemelhando-se a Brasilia, quanto a amplitude de espacos livres disponiveis para

a circulacao e lazer da populagéo.

QUADRO 5
Normas em Brasilia, Sao Paulo e Chicago

e Distancia minima de 200 metros de entrada e saida de estabelecimentos que
comercializem categorias de produtos alimenticios, pratos e preparagdes
culinarias, incluindo as tipicas, iguais ou semelhantes;

e Os empresarios de food truck devem apresentar um plano com os pontos de
trabalho desejados; ndo existem locais definidos;

e Taxa para uso de area publica no valor de 60% da média do metro quadrado,
conforme tabela do IPTU, sendo que existem duas modalidades de parada:

I.  40m?, incluidos a area do veiculo e da area de consumagéo: mediante pagamento de
R$1.200,00;
Il.  20m?, incluidos a area do veiculo e da drea de consumagéo: mediante pagamento de
R$ 600,00.

Brasilia

e Distancia minima de 25metros de entrada e saida de estabelecimentos que
comercializem categorias de produtos alimenticios, pratos e preparagdes
culinarias, incluindo as tipicas, iguais ou semelhantes;

o Os empresarios de food truck devem escolher entre os pontos publicados pelas
subprefeituras;

e Os portadores de TPU devem pagar, a cada ano, um prego publico pelo ponto
utilizado. O valor corresponde a 10% (dez por cento) do valor do metro quadrado
da respectiva quadra.

S3o0 Paulo
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¢ Distancia minima de 200 pés (aproximadamente 61 metros) de entrada e saida
de estabelecimentos que comercializem categorias de produtos alimenticios,
pratos e preparagdes culindrias, incluindo as tipicas, iguais ou semelhantes;

o Utilizam vagas de estacionamentos convencionais e locais destinados ao
funcionamento de food trucks;

e Pagamento de taxas de estacionamento por hora. Nas ruas mais movimentadas
o valor cobrado pode ser de 6,50 dolares por hora (aproximadamente R$ 22,00%).

Chicago

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Loomis (2013), decreto n° 55.085/14 e depoimento
do secretario adjunto de trabalho do DF.
(*) valor calculado com base na cotagéo do Ddélar Estadunidense de 18/11/2016.

4.1.4 Canais de Distribuicao

Com o propdsito de entender a abrangéncia desse elemento do mix de

marketing no mercado de food truck, foram considerados os seguintes aspectos:

a) Melhores locais — ruas ou eventos — para operagao, destacando
vantagens e desvantagens de cada um;

b) Utilizacdo ou ndo de servigo de entrega a domicilio — doravante
identificado como delivery, por ter se tornado mais usual no mercado
em estudo

c) Se o delivery, quando oferecido por estabelecimentos fixos, implica em

ameaca para o setor de food truck.

Segundo Roos et al. (2015), os eventos populares sdao grandes aliados dos
proprietarios de food trucks, em vista das facilidades e beneficios propiciados, como
infraestrutura e seguranga e oportunidade de promog¢ao da marca. Ademais, quanto
ao lucro, existem opinides divergentes: enquanto uns enxergam possibilidade de
maior lucro, outros ponderam o risco de um menor volume de vendas do que o

esperado.

Com base nos estudos de Roos et al. (2015), observou-se que também em
Brasilia (DF), os eventos destinados a food trucks sao comuns e que ha uma
participagdo ativa neles. Todos os empresarios de food truck entrevistados
confirmaram a regularidade de presenga em eventos, principalmente nos fins de
semana. Dentre as principais vantagens reconhecidas estdo a seguranca e
infraestrutura oferecidas, além da ndo necessidade de solicitar permissao de

funcionamento junto as autoridades competentes, em que pese ser comum pagar
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uma taxa aos organizadores desses eventos. Neste caso, destaca-se o seguinte

depoimento:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 3: “[...] aqui [Praga do Cruzeiro, Brasilia
(DF)] a gente tem uma certa [sic] seguranga de que ninguém vai perturbar e
vocé sair, aleatoriamente na rua é muito mais perigoso em relagdo a
fiscalizagdo. Nao que a gente nio esteja dentro da lei dos nossos produtos,
mas pode ser que a gente ndo esteja dentro da lei da parada. Entdo os
eventos sdo bem melhores, mais organizados, s&o mais seguros.”

Embora os eventos sejam frequentes, as ruas ainda lideram como o principal
espaco de atuagao dos food trucks. Entre as principais vantagens elencadas estao a
pluralidade do publico e o menor valor das taxas em relagdo as cobradas por
participagao em eventos. No rol das desvantagens destacaram-se a inseguranga e a

burocracia em conseguir as permissdes exigidas pelas autoridades.

Para Porter (1999), uma analise coerente do seu modelo Cadeia de Valor é a
forma mais adequada de se examinar a vantagem competitiva da empresa, de modo
que cada categoria de atividades pode ser indispensavel para a vantagem
competitiva, dependendo do segmento. No setor de food truck, as operagdes que
transformam os insumos em produto final, bem como a logistica externa — incumbida
da distribuicao fisica do produto para compradores — sao extremamente relevantes e
devem ser bem trabalhadas em conjunto com as demais atividades. Tais
procedimentos sao relevantes, uma vez que esse modelo de negdcio distingue-se
dos outros porque praticamente todas as atividades ocorrem dentro do proprio

empreendimento, ou seja, o truck, até mesmo a distribuicdo do produto (itinerancia).

Logo, quando questionados sobre a utilizagdo de servigo de delivery, somente
um dos empresarios entrevistados declarou realizar entregas, fato justificado por se
tratar de um ftruck especializado em produtos de confeitaria. Para os demais,
considera-se praticamente inviavel ofertar servico de delivery simultaneamente a
operagao nas ruas, principalmente pelo fato de as dimensdes internas dos food

trucks permitirem somente uma equipe enxuta, geralmente até trés pessoas.

No que tange a uma eventual ameacga dos estabelecimentos comerciais fixos
que oferecem o servico de delivery, a negativa foi unanime por parte dos
empresarios de food truck entrevistados. Para eles, os dois modelos de negdcio
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promovem servicos e experiéncias diferentes, logo, cada um atrai publicos

especificos:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[...] o servigo de delivery, ele sempre
existiu e sempre vai existir, o dos estabelecimentos comerciais. O que a
gente traz ‘pra’ rua é diferente do que eles fazem, entendeu? A gente
realmente traz o publico que quer sair de casa, o publico que quer ter um
encontro com a rua [...], a gente proporciona mais do que uma alimentagéo,
a gente proporciona uma experiéncia de lazer [...] Entdo, o food fruck vem
trazer esse momento singular, que € o momento de encontro de pessoas na
rua, ‘né’? Sao tempos de retomar esse contato entre as pessoas e fazer
com que a populagao se aproprie do que é dela: a rua.”

Em concordancia ao depoimento do Empresario 7, a professora doutora em

arquitetura e urbanismo também advoga em favor do mercado de food trucks,

realcando seu potencial de promover encontros:

DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO: “[...] eu vejo com muitos
bons olhos. ‘T®’ vendo lugares que nao estavam sendo usados, com gente
e poxa! A gente precisa disso, a gente precisa se encontrar! A cidade € um
lugar de encontro. A cidade surgiu de uma necessidade das pessoas
estarem juntas [...]".

Segundo Kotler (2000), o composto de marketing € a combinagdo de

elementos flexiveis que compdem as atividades de marketing e que sao utilizadas

pelas empresas para atingir seus objetivos. No setor de food truck, observou-se que:

a) Os precos sao muito proximos e bem aceitos pelos clientes, podendo

chegar, geralmente, no maximo a R$ 30,00;

b) A comunicacgao é fortemente apoiada no espaco externo do proéprio veiculo,

c)

que funciona como outdoor ambulante

Ha uma intensa utilizagado das redes sociais por parte desses empresarios
para divulgar tanto sua marca como sua localizagao;

O(s) produto(s) mantém(ém) um vinculo estreito com o food truck, que em

sua grande maioria sao especializados em um tipo especifico de comida.

Dessa forma, fica evidente a forte aplicacdo dos conceitos do mix de

marketing, sendo que o elemento diferenciador dos food trucks em relagao aos

restaurantes fixos esta amparado pelos elementos relacionados a distribuicao

(place), principalmente pela caracteristica itinerante do negdcio.
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4.2 Analises Estratégicas

4.2.1 Modelo Canvas

COMO? O QUE? PARA QUEM?
PARCERIAS PRINCIPAIS ATIVIDADES PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO COM SEGMENTO DE CLIENTES
PRINCIPAIS CLIENTES
Fornecedor de Produgio de refeigdes | Cardapio diferenciado e
alimentos de qualidade, rapidas atrativo
e econdmicas Presencial

Oficinas
especializadas para | Comercializacio de
os reparos no food |refeicdes prontas para

truck consumo

Comercializagdo de [Locais convenientes para Red .
. edes sociais i
bebidas os consumidores Todos os que desejam ter uma
Qutros food trucks experiéncia alimenticia e de lazer
fora de casa

RECURSOS CHAVES CANAIS

Estabelecimentos com

Feiras e eventos particulares
produtos

Experiéncia diferenciada -,
e publicos

Equipe Equipamentos

complementares Fornecedores eagradavel
Midias sociais Caminhdo Locais publicos e privados
ESTRUTURA DE CUSTOS FONTE DE RECEITAS
Manutengdo . Fornecedor de alimentos Venda de alimentos
Salarios Licenga para funcionamento
Despesas gerais - combustivel, agua Venda de bebidas
QUANTO?

FIGURA 2 - Modelo Canvas mercado de food trucks
Fonte: Elaborado por esta autora, adaptado de Osterwalder (2009).

Por meio da analise realizada de acordo com o modelo de negdcio Canvas,

pode-se concluir que:

a) A parceria entre food trucks em Brasilia-DF & bastante sdlida, o que levou a
formacao de grupos que se organizam para a promog¢ao de eventos culturais,
conhecidos como Kombinagao;

b) As redes sociais sdo primordiais para divulgacdo do negdécio e impactam
diretamente o relacionamento com o cliente, exercendo o papel de principal
canal de contato entre fornecedores e clientes;

c) Os elementos da proposta de valor da marca sao essenciais para atrair

clientes;
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d) Os canais de acesso aos clientes estdo diretamente ligados as fonte de
receita, uma vez que o local e/ou evento escolhido serdo determinantes para

o lucro ou prejuizo.

4.2.2 Modelo de Cinco Forgas de Porter

Sobre a forga competitiva representada pelo poder de barganha dos
fornecedores, fabricantes de veiculos adaptados para o deslocamento pelos meios
urbanos e para o armazenamento, preparo e comercializacado de refei¢cdes prontas —
os food trucks — se destacam como os primeiros e principais provedores de insumos
do setor. Além disso, ha os servicos de manutencao e reparo (ALVARENGA, 2015).
As oficinas especializadas em adaptar os veiculos as regras instituidas, instalando e
customizando os equipamentos em conformidade com o que se pretende
comercializar, apresentam um tempo de producio por fruck de aproximadamente
um més. Entretanto, com a crescente popularidade dos food frucks, a fila de espera

pode ser de até cinco meses (FELIX, 2016).

Segundo Neto (2016), o numero de oficinas mecanicas especializadas nesse
tipo de transformacdo no pais ainda €& pouco expressivo, sendo que a maioria
desses fornecedores esta concentrada na cidade de Sao Paulo. Para Porter (1999),
os fornecedores apresentam alto poder de barganha quando sao incomuns, ou seja,
poucas empresas oferecem o mesmo tipo de servico e quando forem mais
concentrados do que o setor para o qual fornecem. Quanto a esse aspecto

estratégico do negdcio, destacam-se os depoimentos dos Entrevistados 6 e 9:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 6: “No meu caso, eu ja comprei o food
truck pronto. Procurei um que tivesse 0s equipamentos que eu precisava
‘pra’ fazer o meu produto e comprei. Mas nunca vi oficina especializada em
transformacgéo de food fruck aqui [Brasilia (DF)], agora eu sei que tem em
Sao Paulo. Deve ser porque foi la que iniciou esse mercado, ‘né’?”.

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 9: “Acho que ndo [existem oficinas
especializadas em transformagao de food fruck em Brasilia (DF)]. Hoje em
dia quem quer montar um, fazer uma reforma, ‘procuramos’ empresas ou
profissionais que trabalham com inox e ndo precisamente empresas que
sao especializadas em food trucks. Quanto as manutengdes, procuramos
fazer em oficinas convencionais, dependendo do problema. Infelizmente
como Brasilia entrou ha pouco tempo nesse ramo, ainda estamos
engatinhando neste quesito. Procuramos profissionais separadamente ‘pra’
cada problema ou manutencao nos food truck.”
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Visto que nenhum dos entrevistados diz conhecer empresas
especializadas em transformacao de food trucks em Brasilia-DF, pode-se considerar
como alto o poder de barganha desses dos construtores concentrados em Sé&o
Paulo (SP). A alternativa de contratar empresas que, localmente, fazem reformas e
adaptagdes em frucks usados, bem como sendo capazes de fazer reparos e
adaptagdes nos veiculos apenas atenua tal restricdo e ndo reduz o poder de
barganha perante os fornecedores especializados de Sao Paulo, principalmente
para os empreendedores que se interessem por montar um food truck a partir de um

veiculo novo.

Sob a perspectiva dos fornecedores de alimentos e outros insumos para a
producao de comidas prontas, pode-se considerar como baixo o seu poder de
barganha. Essa classificagdo se justifica com base na grande variedade de
organizagdes voltadas para esse segmento, o que torna facil a substituicdo de

fornecedores, ou mesmo formagao de parceria com varios provedores:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “[...] eu uso os mesmos ingredientes
desde quando eu comecei [...] porque eu ‘16’ fazendo assim: qual o custo-
beneficio, o que que [sic] € melhor? mais facil de vocé encontrar [nos
mercados], entendeu? Entao, a gente foi fazendo dessa forma”.

Para analisar o poder de ameacga dos produtos substitutos foram considerados
todos os estabelecimentos que se encaixam no setor de alimentagdo— restaurantes
e lanchonetes fixos. Segundo Porter (1999), a ameaga de produtos substitutos é
significativa quando os produtos oferecidos atendem as mesmas necessidades dos

consumidores e o custo de troca entre eles é reduzido.

Examinando sob a otica de custo-beneficio, a ameacga dos produtos substitutos
pode ser considerada baixa, porque, no caso dos food frucks, os precgos praticados
por eles, em geral, sao inferiores em comparagcao aos estabelecimentos fixos.
Segundo pesquisa da Sodexo (2016), o pregco médio de uma refeicao ala carte no
DF é de R$ 55,04, frente ao preco médio nos food trucks de R$ 30,00, conforme
pesquisa do IFT (2015). Portanto, o custo de troca para um fornecedor substituto —
restaurante fixo — é expressivo. Além disso, conforme o Sebrae (2015), a comida
fornecida pelos food trucks é considerada de boa qualidade pelos consumidores,

muitas vezes superando em sabor a dos restaurantes tradicionais, além de
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econdmica e pratica para um publico marcado pela escassez de tempo para preparo

e consumo de alimentos. Nesse sentido, destaca-se a fala do entrevistado 2:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Esse é um diferencial que o food truck
tem: uma comida diferenciada. Isso [a legislagao] vai tirar da rua aqueles
‘caras’ [sic] que vendem essa comida que nao é diferenciada.”

Faz-se importante destacar que somente os restaurantes fixos foram
considerados, pois o produto oferecido pelos food trucks equipara-se ao oferecido
por aqueles, principalmente no quesito qualidade. Isto porque os food trucks sao
submetidos as mesmas regras sanitarias que os restaurantes e, as vezes,
inspecionados com maior frequéncia (GALL; KURBAC, 2012). Ademais, soma-se a
isso a estratégia de oferecer produtos diferenciados e de alta qualidade adotada
pelos food trucks para competir no mercado (ALVARENGA, 2015).

Ja sob a odtica de atendimento de necessidade do consumidor, a ameaca de
produtos substitutos pode ser considerada média, visto que, embora satisfacam o
mesmo desejo basilar que € a alimentagao, os food trucks tém a proposta de ser um
fornecedor diferenciado de comida, haja vista o ambiente descontraido em que

operam, proporcionando encontros € momentos de lazer para o publico consumidor:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Essa é a ideia [trazer as pessoas para
as ruas]. A gente, por exemplo, aqui [Praga do Cruzeiro, Brasilia (DF)] vocé
vé raro alguém com tenda. Porque qual é a idéia? Que o cara venha comer
na rua e fique ao ar livre. Vocé colocar [tenda] aqui, vocé cobre o pér do sol,
que é o ponto forte daqui.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[...] a gente proporciona mais do que
uma alimentagdo, a gente proporciona uma experiéncia de lazer. Entéo,
querendo ou nao, se vocé fecha o food truck, vocé fecha os encontros de
food truck, vocé ‘ta’ fechando também uma area carente da cidade, que é a
area cultural, de encontro de pessoas.”

Para analisar o poder de barganha dos clientes e consumidores foram

considerados os seguintes fatores, com base em Porter (1999):

(i) Diferenciagao do produto;

(i) Concentracao de compradores;

(iii) Quantidade de fornecedores alternativos;
(iv)Custo de mudanga para o consumidor;
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(v) Sensibilidade dos consumidores aprecos.

A diferenciagdo do produto influi diretamente no poder de negociacédo dos
consumidores, pois quanto mais os produtos forem padronizados ou nao
diferenciados, mais elevado sera o poder de barganha do comprador (PORTER,
1999). Contudo, segundo Alvarenga (2015), a estratégia de diferenciagdo, que
reflete tanto no layout do fruck, como no produto final oferecido, € uma das mais
adotadas por empresarios do ramo de food truck. Portanto, sob o enfoque da
diferenciagdo, o poder de barganha dos clientes € considerado baixo, pois, apesar
da ampla variedade de refeigdes e a pluralidade de pontos de venda disponiveis em
Brasilia, os produtos oferecidos por esses empresarios nao apresentam um padrio.
Ao contrario, sdo bastante diversificados e € alta a capacidade de os empresarios do
setor de alterar o cardapio. O Entrevistado 7 ratifica essa analise que ao apostar em

produtos customizados:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “No nosso caso, 0 nosso produto é um
produto autoral [...] como ele [0 produto] € customizado, digamos assim,
precisa de um trabalho um pouco mais minucioso. Tem um lado bom! As
pessoas tendem a valorizar produtos exclusivos, por outro lado nés temos
que centrar fogo [sic] na questdo da comunicagcdo, do marketing, dos
eventos.”

Outro fator que corrobora para esse indicador apresentar nivel pouco relevante
em termos de ameaga ao negocio em estudo é a concentragdo de compradores,
pois se ha poucos compradores em relagao a quantidade de vendedores, o poder de
barganha dos consumidores torna-se alto (WILKINSON, 2013). Contudo, no
presente caso, trata-se de um produto com numero expressivo de clientes, uma vez
que a oferta de comida pronta é ampla e esta disponivel para uma elevada parcela
de populagao, que possui disponibilidade financeira e interesse para compra-la.

Por outro lado, ao se considerar os demais fatores — quantidade de
fornecedores alternativos, custo de mudancga para o consumidor e sensibilidade dos
consumidores a pregos — evidencia-se um elevado poder de barganha dos
compradores a medida que cresce o numero de frucks. Nos EUA, segundo pesquisa
da IBISWorld (2015),0 mercado de food ftrucks tem apresentado uma notavel
ascensdo ao longo dos ultimos cinco anos. No Brasil, a popularizacdo desse

mercado também esta em alta, como ressaltado na afirmativa abaixo:
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SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO DO DF: “[...] com a crescente
muito rapida do numero de food trucks, porque se vocé parar ‘pra’ pensar
que em um ano e meio passou de 60 para quase 300, € um crescimento
surreal.”

Segundo Wilkinson (2013), quanto maior o numero de fornecedores
alternativos e menor o custo de mudancga entre eles, maior o poder de barganha do
consumidor. Sendo assim, 0 expressivo crescimento desse mercado sinaliza um
crescimento do poder de barganha do cliente. Conforme pesquisa do IFT (2015)
realizada na cidade de S&o Paulo (SP), os pregos dos produtos oferecidos
apresentam uma média de até R$ 30,00. Entretanto, o pregco médio dos produtos em
Brasilia (DF) é de aproximadamente R$ 17,00, variando de R$ 7,00 a R$ 22,00, o
que também contribui tanto para o consumidor buscar alternativas com uma melhor
relacdo custo-beneficio, assim como propiciar uma maior competicdo pela

preferéncia do cliente.

Adicionalmente, levando em conta o atual ambiente econémico instavel do
Brasil, que se iniciou em 2014, alguns empresarios vém fazendo alteragdes nos
precos do seu cardapio a fim de obter margens de lucros adequadas para
permanecer no mercado, entretanto atentam-se para a consideravel sensibilidade

dos consumidores aos pregos:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “Bom, eu senti esse ano, com a crise
politica e econdbmica do nosso pais, que realmente ficou mais dificil para
atingir as metas diarias. Entdo como acaba que o food truck tem um preco
mais elevado de que uma comida de rua comum a gente precisa que o
publico esteja disposto a pagar”

Portanto, essa alta sensibilidade dos consumidores, unida a diversidade de
fornecedores alternativos e ao fato de os pregos serem proximos, indica uma

tendéncia de rapido crescimento do poder de barganha do consumidor.

Quanto a forga competitiva representada pela concorréncia no setor onde
atuam os food trucks, € fundamental citar Porter (1999) que sustenta que a
rivalidade entre concorrentes € intensa quando ha a presenga de concorrentes
numerosos ou iguais em porte e poder. Quando o concorrente considerado é o
amplo mercado de vendedores ambulantes, ou seja, os proprios food trucks, além

dos carrinhos, barracas desmontaveis e dos tradicionais vendedores de rua, verifica-
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se a variedade de ofertas desses empreendimentos, caracterizando,
consequentemente, uma concorréncia pulverizada (ALVARENGA, 2015; IBISWorld,
2015).

Além disso, para Alvarenga (2015), a concorréncia direta entre os food trucks
apresenta um nivel significativo, posto que além da preferéncia dos consumidores,
os empresarios devem disputar também os melhores canais de distribuicdo, sejam
em eventos ou nas ruas. Porém, embora a rivalidade esteja presente em alguns
momentos, os donos de food trucks operam mais como aliados do que como
concorrentes. Exemplo disso sdo as Associacdes existentes pelo Brasil, como a
Associacéo Brasiliense de Food Trucks (ABFT), que tem como fungéo representar
os interesses de seus associados ante a comunidade e aos poderes publicos e os
grupos chamados Kombinagdo de Brasilia-DF, que promovem eventos mesclando
lazer e cultura:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Aqui em Brasilia € um ‘troco’ [sic]
muito diferente, aqui ‘criou-se’ grupos [sic]. Por exemplo, aqui, sexta e
sabado tem um grupo que vem pra ca e depois vem 0 nosso pra ca [...] é
um grupo chamado Kombinacdo que faz eventos. [...] E sempre a gente
tenta andar junto, porque, hoje, sozinho, aqui € complicado.”
Outra perspectiva a ser levada em conta aqui € a concorréncia com 0s
estabelecimentos fixos — lanchonetes e restaurantes — que, na visdo do secretario

adjunto do trabalho do DF, apresenta um ambiente ostensivo:

SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO DO DF: “[...] com a crescente
muito rapida do numero de food trucks [...] comegou a se estabelecer uma
esfera muito hostil de concorréncia. A relagéo, hoje, de bares, restaurantes
e lanchonetes com food trucks € a mesma relagdo de taxistas com
motoristas do Uber. A gente teve, recentemente, um caso em que o dono de
food truck tentou agredir a dona de um bar, porque eles ‘tavam’ parados no
lugar errado e ela tirou foto e chamou a Agefis. A Agefis foi la e ele tentou
agredir ela [sic].”

Em contrapartida, para Silva, Lima e Lourenco (2015), o publico que procura
os food trucks como alternativa para alimentacdo ja possui uma demanda pré-
estabelecida, isto &, eles optam pelos food trucks por, muitas vezes, ndo estarem
dispostos a pagar o prego cobrado pelos restaurantes ou por estarem em busca de

uma experiéncia diferenciada, além de conveniéncia. Destaca-se o depoimento do

Entrevistado 8:
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EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 8: “Quem quer comer no food truck é
porque quer comida de rua.”

Sendo assim, o nivel de rivalidade entre concorrentes nesse setor pode ser
classificado como médio, visto que, embora haja a presenga de varios concorrentes,
os empresarios do ramo trabalham em parcerias e acreditam que seu publico

consumidor é especifico.

Finalmente, a respeito da ameaca na forma de novos entrantes, para a
possibilidade e a intensidade de entrada em um mercado dependem das barreiras
existentes, em conjunto com a reagdo que o novo concorrente pode esperar por
parte das empresas atuantes (PORTER, 1999). Algumas das barreiras tipicas de

entrada sjo:

(i) Economias de escala;

(i) Diferenciacéo de produto;

(iii) Necessidades de capital;

(iv) Acesso a canais de distribui¢ao;

(v) Politica governamental.

Dessa forma, com base nos indicadores de Porter (1999), para julgar a ameaca
de novos entrantes foram considerados aspectos como (a) os ambientes econémico

e normativo e (b) a exigéncia de capital.

Nos EUA, em 2008, a crise econbmica e financeira que atingiu fortemente
aquele pais provocou o encerramento de varias empresas, inclusive restaurantes.
Com o consequente desemprego de milhdes de pessoas, os funcionarios
especializados de restaurantes, na busca de gerar renda, decidiram entdo apostar
no que sao hoje os food trucks (BROMLEY, 2000). No Brasil, no final de 2013, em
Sao Paulo (SP), esses caminhdes ganharam as ruas, inspirando outras cidades a
investir no setor (SEBRAE, 2015). Atualmente, o investimento inicial para equipar os
veiculos comega em torno R$ 50 mil, podendo atingir R$ 220 mil, a depender dos
equipamentos que forem utilizados, o que pode ser considerado relativamente baixo
em comparagao a restaurantes fixos, segundo Félix (2016). Entretanto, o ambiente

econdmico instavel € um dos fatores que mais impactam esse setor por influenciar



78

diretamente o nivel de vendas e na permanéncia ou nido desses empresarios no

mercado:
EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[..] a gente sentiu um pouco do
impacto, sim, da crise mesmo, as vendas deram uma caida. Ha eventos que
a gente ia que tinha uma venda consideravel e caiu. Assim, um ter¢co da
venda caiu. Entdo, € um tempo dificil ‘pra’ gente que trabalha na rua, mas
com organizagdo, planejamento, estruturando o negécio da forma
adequada, a gente acredita que vai chegar aos numeros desejados”.

Além desses aspectos, € necessario também cumprir as diversas regras de
funcionamento e operagdo estabelecidas pelas leis (GALL; KURBAC, 2012).
Considerando que a legislagdo e a regulamentacdo desse segmento no DF
encontram-se em fase inicial e experimental, espera-se que futuramente, com a
aprovagao do decreto, a normatizacdo do setor amadureca e se torne funcional.
Segundo o secretario adjunto de trabalho do DF, esse decreto apresenta as
diretrizes e condigdes para reger o mercado, além de cobrir brechas presentes na
lei, que apesar de falha, na opinidao dos entrevistados, vem funcionando como uma

espécie de filtro:

SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO DO DF: “Ent&o assim, o que o
decreto estabelece? Ele estabelece parametros, regras, direitos e deveres
‘pra’ todas as partes. Vai ser bom pra todo mundo, entendeu? Entao, a
maior missdo do decreto e por isso foi tdo... a gente teve que imprimir tanta
energia nele, porque a gente tinha que pacificar os pontos entre a Abrasel,
entre o Sindhobar e entre a Associacdo de Food Trucks, e chegar num
consenso.”

Dessa forma, é possivel considerar que, com o decreto, podera haver uma
baixa de novos entrantes e, ainda, fechamento de outros existentes até que o setor
se estabilize. Ademais, em geral, nota-se uma ameacga crescente em um ambiente
que dificulta o surgimento de novos negdécios, porque embora a exigéncia de capital
seja considerada relativamente baixa em comparacdo a restaurantes fixos, o
ambiente econdmico instavel do Brasil reflete diretamente nesse mercado, bem
como a aprovagao do decreto que estipula algumas alteragdes nas taxas de

operacgao para esses empresarios:

SECRETARIO ADJUNTO DE TRABALHO DO DF: “[...] o cara [dono de food
truck] paga R$ 100,00 de area publica por més. Isso ndo é justo, ndo ‘t&’
certo. [...] Entdo, a gente fez um estudo, nas 31 regides administrativas,
estudando quanto custava o metro quadrado de aluguel. A gente fez um
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somatoério dessas 31 regides, fez uma média [...] Entdo, a gente chegou

nessa média de 60%.”

O QUADRO 6 sintetiza as analises sobre as forgcas competitivas no setor de
food truck em Brasilia (DF):

QUADRO 6
Modelo de cinco forgas de Porter food trucks

FORCAS

VARIAVEIS

Poder de barganha
dos fornecedores
(Alto)

Como fornecedores foram considerados as oficinas especializadas em transformagéao
de food trucks e os fornecedores de alimento:
Empresas especializadas em transformacéao de food trucks:

. Raras e concentradas no estado de SP — Confere um alto poder de barganha
as esses fornecedores;
. Em Brasilia-DF, os empresarios buscam empresas que trabalham com ago

inoxidavel e oficinas convencionais (mais acessiveis € numerosos).
Fornecedores de alimentos:

e Grande variedade de organizagdes voltadas para esse segmento

Ameaga de produtos

substitutos
(Média)

Como produtos substitutos foram considerados estabelecimentos do setor de
alimentagdo, avaliando o custo-beneficio e o atendimento de necessidade do
consumidor:

e  Custo-beneficio: pregos inferiores em comparagao aos estabelecimentos fixos;

e Atendimento de necessidade do consumidor: embora satisfagam o mesmo
desejo basico de alimentagdo, os food trucks tém a proposta de ser um
fornecedor diferenciado.

Poder de barganha
dos clientes
(Alto)

Para analisar o poder de barganha dos consumidores foram analisados os seguintes
aspectos:

o Diferenciacdo do produto: estratégia de diferenciacdo € uma das mais
utilizadas; produtos nao padronizados;

e Concentragao de compradores: a oferta de comida pronta esta disponivel para
uma elevada parcela da populagao;

e Quantidade de fornecedores alternativos: mercado em expansao;

e Custo de mudanga para o consumidor: os food ftrucks apresentam pregos
proximos;

e Sensibilidade dos consumidores a pregos: consumidores sensiveis aos pregos
praticados pelos food trucks.

Rivalidade entre
concorrentes
(Médio)

Para investigar a rivalidade entre concorrentes foram considerados:

e  Mercado amplo de vendedores ambulantes: concorréncia pulverizada, devido a
variedade de oferta desses empreendimentos;

e Concorréncia direta (entre food trucks): embora a rivalidade esteja presente em
alguns momentos, operam mais como aliados do que como concorrentes;

e Estabelecimentos fixos: apesar do ambiente hostil de concorréncia entre os
estabelecimentos fixos e os food trucks, os donos de food trucks acreditam
possuir um publico especifico.

Ameaca de novos
entrantes
(Médio)

Para julgar a ameaca de novos entrantes foram considerados os seguintes aspectos:

e Ambiente econdmico: ambiente econdmico instavel impacta diretamente o
nivel de vendas;

e Ambiente politico: a lei ja vem delimitando o mercado de food frucks, mas
espera-se que, com a aprovagdo do decreto, ganhe maior intensidade.

e Exigéncia de capital: Investimento inicial relativamente baixo em comparagéo a
estabelecimentos fixos; necessario despender de um montante para taxas de
autorizacao e operacao

Fonte: Elaborado por esta autora com Porter (1999).
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4.2.3 Analise SWOT

Para Kotler (2000), as Forgas (Strengths) de uma empresa representam as
vantagens e diferenciais que ela possui frente aos seus concorrentes. No mercado
de food trucks, observou-se que a sua crescente popularidade deve-se ao seu

potencial de oferecer comida de qualidade a um custo relativamente econémico.

Segundo Roos et al. (2015), os consumidores estdo mais exigentes quanto as
refeicdes comercializadas nas ruas. Antes, 0 esperado era uma comida de rua
tradicional, porém, agora, espera-se ndo somente rapidez e menor pre¢o, mas
também um maior valor agregado. Em concordancia com os estudos de Roos et. al
(2015), uma pesquisa encomendada pela Intuit (2012) ressalta que o sucesso dos
caminhdes de alimentos advém da combinacdo de poderosas tendéncias de
consumo. Dentre elas esta a associacado entre qualidade, valor e velocidade — trés
principais atributos que os consumidores desejam de restaurantes de refei¢coes
rapidas. Além disso, destaca o fato de os food trucks, por vezes, superam 0sS
restaurantes e lanchonetes de comida rapida também chamada de fast food em

todos esses atributos. Destaca-se o seguinte depoimento:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[...] aqui [food truck] é mais ‘pra’ quem
quer uma comida rapida, uma comida de boa qualidade, com nuances de
[comida] gourmet, quer pagar um prego justo e ndo necessariamente esta
buscando esse conforto.”

Dado que os gastos com pessoal ndo sao tao elevados, o valor das taxas de
autorizacdo € menor em comparacao ao dos estabelecimentos fixos e que nao ha
despesas com estrutura fisica, pode-se inferir que essa capacidade dos trucks de
ofertar produtos de qualidade a pregos mais acessiveis € devido a sua estrutura de

custos reduzida em comparagao com estabelecimentos fixos.

Ainda, a boa qualidade dos produtos, justifica-se ndo somente pelo fato de os
food ftrucks serem submetidos as mesmas normas sanitarias impostas aos
restaurantes fixos, mas também em virtude de muitos empresarios adotarem a
estratégia de diferenciagao, o que resulta em um produto final considerado de maior
valor agregado (ALVARENGA, 2015; GALL; KURBAC, 2012). O testemunho do
Entrevistado 2 reforca essa constatagao:
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EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Porque assim, a ideia do food truck é
vocé ter uma comida diferenciada [...] Porque € o seguinte, eu tenho uma
ficha técnica do meu produto [...] no nosso caso [food trucks], a gente visa a
qualidade.”

Além desses atributos, percebe-se que a conveniéncia oferecida pelos food

trucks é outro aspecto importante desse setor, pois, em geral, esses caminhdes

ficam posicionados em locais de facil acesso para o consumidor, conforme ressalta

a professora doutora em arquitetura e urbanismo:

Ainda,

PROFESSORA DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO:
“Acessibilidade € um aspecto fundamental ‘pra’ entender os food trucks.
Como é que as pessoas chegam? Eu vejo muitas pessoas indo de casa
mesmo e muita gente de carro. Olha la no Facebook, vé onde é que eles
estdo e vai. Mas tem que entender a acessibilidade de cada lugar.”

segundo pesquisa encomendada pela Intuit (2012), muitos dos

consumidores optam pelos food trucks devido a boa experiéncia proporcionada por

eles, associada a termos como “diversdao”, “diferente” e “emocionante” para

caracterizar o momento. Outra particularidade desse mercado € a habilidade em

transformar o corriqueiro momento de alimentagdo em uma experiéncia de lazer,

como destacado pelo Entrevistado 7:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “O Taguaparque [parque localizado em
Taguatinga (DF)] € muito legal, porque tem um encontro de carros antigos.
Todo mundo fica na praga e os carros antigos param na frente, entao faz
uma pracga de alimentacao e atras ficam os carros antigos. Entédo, tem essa
que a gente faz os eventos culturais, que deveriam ser mais envolvidos
[sic].”

Portanto, apesar de as forcas serem variaveis internas de cada organizacgao,

destacam-se como forgas do mercado de food trucks os seguintes aspectos:

(i)

Precos mais acessiveis em comparagao aos restaurantes;

(i) Rapidez no atendimento

(iii) Qualidade dos produtos oferecidos;

(iv) Experiéncia diferenciada;

(v) Conveniéncia, que gera comodidade para os consumidores.

A respeito das Fraquezas (Weaknesses), Kotler (2000) as define como os

aspectos que tornam a empresa menos competitiva frente a seus concorrentes. A
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partir dessa conceituagdo, conforme identificado por Alvarenga (2015), uma das
primeiras atividades a ser realizada pelos donos de food trucks antes da abertura ao
publico, é conferir e abastecer os estoques, pois a sua falta ou excesso impactam

diretamente na receita do negocio, como ressaltado pelo seguinte depoimento:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 1: “[...] os eventos fechados ‘¢’ [sic] até
mais tranquilo ‘pra’ gente, porque € um numero xis de pessoas, ndo é
aquela correria. Aqui [evento publico] pode chegar a fazer fila, acaba o
estoque, ai a gente se da mal [sic].”

Embora os custos fixos para a manutengédo e gerenciamento de restaurantes
tradicionais (impostos, méo de obra, manutengdes da estrutura fisica, dentre outros)
sejam mais elevados, os empresarios do ramo de food truck, além de capital para
esses custos, também tém de dispor de um montante para as autorizacbes e taxas

de operacao:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 4: “As vantagens de trabalhar na rua é
que as taxas sao menores do que nos eventos, que sao cobrados de 150
reais a 1.500 [reais] por dia.”

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 2: “Pra’t& aqui [Praca do Cruzeiro], por
exemplo, a gente paga ‘pro’ Detran, paga ‘pra’ Policia, paga ‘pra’
Administragao. Paga muitas taxas, entendeu? Isso aqui [operar um food
truck] nao sai barato.”

Em conformidade com tal constatacdo, Roos et al. (2015) alegam que a
estrutura de custos dos food trucks esta diretamente associada, principalmente, a
pessoal, insumos, taxa de participacdo em eventos e manutencdes. E valido
ressaltar que os custos elevados com manutengdes se déo pelas peculiaridades da

estrutura fisica desse negdcio, que € uma cozinha compacta sobre rodas:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “[..] é uma operagdo muito
extenuante. Porque assim, € combustivel, € manutencdo de veiculo, é
limpeza [...] a logistica ‘pra’ vocé colocar um food truck na rua... € uma
logistica bem severa.”

Além disso, € necessario ponderar que, apesar de 0 ambiente descontraido
dos food trucks ser um dos atrativos desse mercado, também pode afastar alguns

consumidores devido a pouca infraestrutura de conforto oferecida ao consumidor,
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como mesas, cadeiras, talheres de metal, dentre outros utensilios, principalmente
quando em operagao nas ruas.Com o intuito de amenizar essa situagéo, alguns dos
empresarios tém preferido participar de eventos, uma vez que estes oferecem

servigos agregados, como banheiros e servigcos de limpeza e seguranga:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK5: “A gente participa mais de eventos
mesmo, a gente nunca sai assim ‘pra’ parar em qualquer ponto, sempre tem
um evento especifico, onde ja ‘t&’ regularizado. E isso que a gente procura
sempre. E mais facil. Nao vai ter ninguém ‘pra’ ficar barrando [sic] e é até
melhor, que a gente vai 14’ seguindo o patamar que a lei nos permite.”

Concluindo este topico, outros fatores inerentes ao negécio food truck que
implicam em limitagdes que podem também ser classificadas como fraquezas do

negocio:

(i) Estoque reduzido no truck devido ao espaco limitado;

(i) Limitacbes a operagao do negoécio devido a situagdes climaticas
desfavoraveis, como chuva, ventania, insolagdo excessiva, que
podem prejudicar a experiéncia do cliente ou até mesmo inviabilizar a
operacgao nessas ocasioes;

(i) Gastos diversos, considerados elevados pelos empresarios, como:
licencas e taxas diversas para operar, manutencdo do veiculo
(impostos, combustivel, reparos) o ambiente com limitagbes como

possiveis fraquezas desse mercado.

Dando seguimento a analise com base nos pressupostos da Matriz SWOT ou
FOFA, o ambiente externo a organizagao proporciona tanto oportunidades como
ameacgas a uma organizagao. Portanto, para uma analise abrangente no sentido de
identificar e planejar como lidar com as situagdes indesejaveis e tirar proveito
daquelas favoraveis a empresa, € mandatorio considerar diversos ambientes

especificos, dentre os quais se destacam:

(i) Social;

(i) Econdmico;
(iii) Politico-legal;
(iv) Meio-ambiente;
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(v) Tecnologico;

(vi) Concorrencial.

As oportunidades (Opportunities) séo situagbes que surgem no ambiente
externo e apresentam potencial para favorecer a empresa, desde que bem
identificadas e analisadas, seguidas da implementacdo de agbes de formas
adequada e tempestiva. E fundamental que a empresa seja capaz de detectar tais
oportunidades para, assim, atuar de forma proativa, visando o crescimento do
negocio (KOTLER, 2000).

No que concerne ao ambiente social, percebe-se que em virtude do modo de
vida contemporaneo que se caracteriza pela escassez de tempo para o preparo e
consumo de alimentos, a alimentagcdo fora do local de residéncia tornou-se a
alternativa mais adequada para grande parte da populagdo (DORIGON;
BONAMIGO; MALHEIROS, 2014). Como uma das alternativas dessa modalidade de
alimentacao, os food trucks, que representam um avanco em relacdo a comida de
rua tradicional, principalmente no aspecto tecnolégico, ganharam destaque a nivel
mundial. Exemplo disso s&o as varias associagdes representantes desse segmento
e a criacao de feiras e eventos voltados para o setor, como o0s eventos que ocorrem
nos fins de semana na Praga do Cruzeiro em Brasilia (DF) e a Associagao
Brasiliense de Food Trucks (ABFT).

Além disso, com o ambiente econémico instavel atualmente no pais, os food
trucks representam uma opgao de lazer a um pregco mais acessivel, conforme relata

a professora doutora em arquitetura e urbanismo:

PROFESSORA DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO: “Pra’ mim
essa € uma das maiores vantagens que eu ‘t6’ [sic] vendo nessa onda de
passar uma maquiagem na carrocinha de cachorro quente [sic] e vender
uma comida, que &, realmente, mais elaborada, bem gostosa, mas ainda
assim, mais acessivel. Em tempos de crise, até uma opgao de lazer.”

Outro ambiente altamente relevante para o setor é o politico-legal. Na esfera
politica, destaca-se a postura do Governo do DF em ndo impedir ou dificultar o
surgimento de novos negdcios, o que € perceptivel pelo interesse em regular e
normatizar a atuacdo dos food trucks, a despeito da concorréncia com outros

estabelecimentos ligados ao fornecimento de comidas prontas. Tal postura redundou
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na regulamentacédo do setor, o que lhe concede maior amparo e respaldo frente a
situagdes conflitantes, uma vez que estabelece detalhadamente os direitos e
deveres dos empresarios desse setor, como exemplificado pelo seguinte

depoimento:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 7: “Entao, eu acredito que a Agefis [6rgéo
fiscalizador do DF] tem uma grande oportunidade de fazer um trabalho
fantastico ‘pra’ sociedade. Realmente fazendo um planejamento de
fiscalizagdo que seja adequado, seja razoavel ao nivel de servigo de
atendimento e, por sua vez, que dé condigdo para que os food trucks
consigam se adequar num prazo razoavel e que todo mundo acabe
ganhando.”

Dessa forma, pode-se determinar que a crise econdmica, que obriga a
populagdo buscar formas alternativas de alimentacdo mais econbmica, o
crescimento da demanda por alimentagao rapida e fora de casa, a maior visibilidade
e interesse nos food trucks por parte dos consumidores, o numero crescente de
associagdes de empreendedores nesse segmento, que faz com que este mercado
ganhe cada vez mais forga, a criagao de feiras e eventos focados em food frucks e a
legislacéo e regulamentagcédo desse modelo de negdcio, sao provaveis oportunidades
neste mercado. Esse contexto também esta relacionado ao ambiente concorrencial,

que ora se mostra favoravel aos food trucks.

A respeito do meio-ambiente, as oportunidades se apresentam na forma do
aproveitamento dos amplos espagos verdes, caracteristicos do Plano Piloto, que
atraem os seus habitantes em momentos de lazer, favorecendo amplamente o
negocio food ftruck. Por fim, o ambiente tecnoldgico também tem revelado
oportunidades para o negocio, a exemplo da utilizagdo de meios eletrbnicos, como
computadores e telefones méveis, para divulgar eventos ao publico consumidor. Por
outro lado, os consumidores tém a comodidade de identificar o local preciso onde
esta estacionado determinado food fruck ou sendo realizado um evento. Tais
funcionalidades estdo em funcionamento, como o site e o app Guia Food Truck nas
Ruas, disponivel em Brasilia (DF), Curitiba (PR), Porto Alegre (RS), Rio de Janeiro
(RJ) e Sao Paulo (SP) (CATRACA LIVRE, 2014).

As ameacas, de forma inversa as oportunidades, sdo fatores externos que

acarretam impactos negativos na empresa, que ndo possui controle sobre elas. A
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empresa deve ser habil na identificacdo das ameacas para que possa bloquea-las
(KOTLER, 2000).

Haja vista que um dos canais de distribuigdo mais utilizados por esse tipo de
negocio sdo as ruas, o meio-ambiente em que os food trucks estao inseridos os
tornam mais expostos a ameacas relacionadas a falta de segurancga, intempéries

climaticas e acidentes automobilisticos, conforme ressaltou o seguinte entrevistado:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 4: “[...] corremos muito mais riscos do
que um restaurante, como mudangas de temperatura, que atrapalha
totalmente o0 nosso movimento, acidentes de transito, problemas mecanicos,
assaltos e outros.”

Segundo Roos et al.(2015), juntamente com o crescimento do mercado de food
frucks no Brasil, surgiram também alguns desafios, por exemplo, quanto a
regulamentacdo do setor e o aumento da disputa no ambiente concorrencial. E
importante ressaltar que o acirramento da concorréncia ocorre nao somente entre os
food trucks e restaurantes fixos, mas também entre os proprios food trucks,

conforme ressalta o depoimento abaixo:

EMPRESARIO DE FOOD TRUCK 4: “Montamos o food truck um pouco
antes ou quase no inicio da crise. Aqui em Brasilia ja existiam alguns, mas
mesmo assim fomos novidade. Foram chegando mais trucks e deixamos de
ser novidade, tivemos que nos reinventar, mudamos nosso cardapio e
permanecemos com um nome forte no mercado dos trucks de Brasilia.”

Em relagdo ao processo de normatizagdo e regulamentagcdo do setor, a
ameacga que paira o setor seria o insucesso do governo em regular um mercado que
se diferencia dos demais por sua caracteristica mével, sem afetar negativamente a

atividade desses empresarios:

PROFESSORA DOUTORA EM ARQUITETURA E URBANISMO: “Entéo,
nesse sentido o food truck ‘ta’ nesse meio termo, ‘né’? Entendendo como é
uma dindmica de rua, mas com essa capacidade de aglomerar pessoas. Eu
acho interessante esse exercicio de regulamentacdo do Estado, mas ao
mesmo tempo ele esta numa fissura por conta dessa mobilidade e fluidez
desse tipo de comércio.”

Nos ambientes social e tecnoldgico, nao foram detectadas ameacas

significativas. Por outro lado, considerando que as inovacgdes tecnoldgicas surgem
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em um ritmo cada vez mais acelerado e que o ambiente social é altamente sensivel
a novidades, o empresario de food fruck deve estar atento ao que surge de novo no
mercado de forma a se antecipar a possiveis concorrentes, sacando proveito pelo

protagonismo e/ou transformando uma possivel ameaga em oportunidade.

Isso posto, pode-se afirmar que as ameacgas mais significativas para o setor,
atualmente, estdo presentes com maior intensidade nos ambientes econdmico,
concorrencial, ambiental e politico-legal. Apesar de menos ameacgadores na
atualidade, os ambientes tecnoldgico e social também deve ser permanentemente

monitorados.

FORCAS FRAQUEZAS

- Pregos mais acessiveis em comparagao - Restrigéo no estoque por falta de espago;
aos restaurantes; - Alto investimento em licengas para
- Experiéncia diferenciada; operar;

- Produto de qualidade; - Alto custo com manutengéo do veiculo;

- Rapidez no atendimento; - Ambientes com limitagdes que podem
- Comodidade para os consumidores prejudicar a experiéncia do cliente (falta de

banheiros, refeicdes em pé, dentre outros).

OPORTUNIDADES AMEAGCAS

- Modo de vida contemporaneo - Legislagdo e regulamentagcédo do
- Crise econbmica setor;

- Legislacéo e regulamentagao do setor - Aumento da concorréncia;

- Espacos verdes livres - Condigcbes meteoroldgicas;

- Maior visibilidade e interesse nos food trucks | - Seguranga publica.

(Ex: apps) - Acidentes automobilisticos

- Associacdes voltadas para esse segmento
- Feiras e eventos focados em food trucks;

FIGURA 3 - Analise SWOT food trucks
Fonte: Elaborado por esta autora com base em Kotler (2000).
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5. CONCLUSOES

Neste capitulo, serdo apresentados a sintese dos resultados gerados pela
pesquisa, assim como contribui¢des académicas, implicagdes gerenciais, limitagcdes

e sugestdes para pesquisas futuras.
5.1 Sintese dos Principais Resultados

O objetivo geral desta pesquisa buscava investigar e analisar, sob a
perspectiva das estratégias de marketing, como as ag¢des adotadas pelas partes
envolvidas no processo de implementacao, em curso, foram discutidas, elaboradas e
implementadas no mercado de food trucks. Nesse escopo, foram consideradas
também singularidades com potencial restritivo a esse tipo de empreendimento.
Neste caso, as peculiaridades arquiteténicas e urbanisticas do I6cus da pesquisa —
Brasilia (DF) —, que levaram o espago compreendido pela area denominada Plano
Piloto ser classificado pela Unesco como patriménio cultural da humanidade, o que
poderia estimular um arcaboug¢o normativo mais restritivo quanto a normas para

utilizacao de espacos publicos, por exemplo.

Por meio da realizacdo de coleta e tratamento de dados secundarios e
primarios, como pesquisa bibliografica, entrevistas e analises de carater estratégico
adequadas para estudos no campo das ciéncias sociais, foi possivel chegar a
diversas conclusdes. Inicialmente, como primeiro objetivo especifico, foi proposto
identificar se e como as peculiaridades de Brasilia (DF), cujos espagos sao
altamente regulamentados, afetaram esse negdécio. Como resultado, observou-se
que o aspecto normativo é fator estratégico e determinante para que a atividade
econdmica exercida pelos chamados food frucks possa funcionar em um ambiente
leal de concorréncia, devido ao poder que possui de criar limitacbes capazes de
inviabilizar um negdécio. Além disso, quando se trata de uma atividade inovadora, tal
situacdo se potencializa por meio do proprio ineditismo do empreendimento, de
acgdes contrarias tipicas do ambiente competitivo, assim como caracteristicas
diferenciadas como é o caso do Plano Piloto de Brasilia (DF). Entretanto, no
presente caso, esse potencial fator restritivo foi mitigado por varias agoes.
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Ja no que diz respeito a essas agdes, o segundo objetivo especifico desta
pesquisa buscou analisar como estao sendo discutidas e implementadas as normas
e respectivos regulamentos por parte dos 6rgaos publicos, inclusive quanto aos
empresarios e dirigentes de classe de empreendimentos concorrentes. Portanto, foi
constatado ser fundamental haver uma postura favoravel dos gestores publicos a
implantagdo do negdcio, que atuaram coordenando discussbes em varias esferas,
seja no ambito governamental como no empresarial. Neste caso, com dirigentes de
entidades que representam o setor de food fruck, bem como dos seus principais
concorrentes — restaurantes, bares e lanchonetes —, no sentido de se criar uma

regulamentagao que obtivesse uma ampla aceitagao.

Outro aspecto relevante foi a decisdao de n&o burocratizar a norma de forma
demasiada, a exemplo de ndo haver determinacdo de pontos de parada para os
food trucks — pratica mais usual em todo o mundo —, mas somente respeitar
distdncia minima que devera ser preservada em relacdo a qualquer restaurante.
Além disso, sera exigido, tdo somente, que cada proprietario de food truck envie
previamente as autoridades informagao quanto as datas e respectivos locais em que

ira exercer a atividade.

Por fim, como ultimo objetivo especifico desta pesquisa, foram realizadas
analises para identificar os principais fatores estratégicos envolvidos no processo de
implementacdo e desenvolvimento desse negdcio. Dessa forma, observou-se que
um dos fatores a favor dos food trucks € a boa aceitacdo do modelo de negdcio por
parte da populagdo, que aprova os atributos de marketing, relacionados a (i)
distribuicao, principalmente pela mobilidade do ponto de venda e da oportunidade de
lazer ao se aliar o consumo de comida a utilizacdo de ambientes publicos e abertos;
(ii) produto, considerado de qualidade gourmet; (iii) preco, abaixo do praticado por
restaurantes tradicionais; e (iv) promog¢ao, com destaque para as caracteristicas
visuais dos food trucks, criativos e chamativos, que transmitem uma imagem
contemporanea e descontraida. Esses diferenciais dos food trucks vém favorecendo
o0 rapido crescimento dessa atividade em paises do primeiro mundo e, mais
recentemente em grandes centros do Brasil, dentre os quais Brasilia (DF), com

perspectiva de manutengao dessa tendéncia.
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Ainda, a utilizacdo de modelos de analise estratégica proporcionou a obtencgéo
de informagdes importantes também sobre outros pontos relevantes para entender a
realidade desse mercado, assim como elaborar novas perspectivas. Considerando a
expectativa de retracdo do crescimento da economia brasileira em 2016 — previsao
de reducdo do PIB em 3,5%— e de reversdo do quadro com estimativa de
crescimento de 1% em 2017, poderia indicar um cenario favoravel ao crescimento
do negdcio food truck. Porém, a reducédo verificada no faturamento e o aumento do
preco dos insumos em 2016, conforme depoimentos da maioria dos empresarios
entrevistados, remete a uma expectativa conservadora quanto ao crescimento do
setor, apesar de ser um negdcio que vem apresentando rapido crescimento em
Brasilia (DF). Nesse contexto, foram identificados fatores estratégicos relevantes
para subsidiar analise das perspectivas de continuidade do crescimento desse

negocio.

Sob a perspectiva estratégica da operacionalizagdo do negécio food truck, para
novos entrantes ou para aqueles que querem expandir suas atividades, ha que ser
considerada o elevado poder de barganha dos fornecedores de ftrucks,
estabelecidos em sua quase totalidade em Sao Paulo (SP). Uma alternativa é a
aquisicdo de food trucks usados, pois as adaptacdes podem ser feitas por
profissionais locais. Outro fator que exerce forte influéncia nesse setor é o
consumidor, pois a medida que cresce a oferta desse tipo de comida pronta,

também aumenta a capacidade de o cliente buscar pregos mais atraentes.

No entanto, também foi possivel concluir que a maior ameaca ao negocio food
tfruck repousa na normatizagdo sob determinadas circunstancias. Considerando um
cenario que proporcione um crescimento desse negdécio, redundando, por exemplo a
um acirramento da concorréncia ou utilizagdo indesejavel dos espagos publicos, ou
mesmo um ambiente econdmico desfavoravel, podem surgir forcas ambientais que
pressionem por mudangas nas regras atuais. A partir das informacdes coletadas é
possivel vislumbrar possiveis situagdes que representariam ameagas ao negocio
food truck em Brasilia (DF) como: pressbes da parte de concorrentes e suas
entidades representativas, dentre outros entes, sobre legisladores e érgaos publicos,
como Instituto do Patriménio Histério e Artistico Nacional (Iphan), Agefis, Detran,

Vigilancia Sanitaria, para criagao de dispositivos restritivos como elevagao do custo
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ou criagao de novas taxas e/ou impostos, maior nivel de restricdo ao uso de espacgos
publicos. Diante de tal cenario e suas possiveis consequéncias danosas ao setor de
food truck, faz-se necessario que os empresarios desse setor estejam organizados
para se posicionarem frente a ameagas comuns, apesar de serem concorrentes
entre si.
5.2 Contribuicdes do Estudo

Este trabalho aporta informagcbes e analises relevantes para ampliar o
entendimento do estado da arte do mercado de food truck no Brasil, com foco na
regidao do Plano Piloto de Brasilia (DF), a fim de avaliar como esse fenbémeno
mercadoldgico se desenvolve em um ambiente com restricbes peculiares em termos
de utilizagdo dos espacgos publicos. Ademais, explora o negoécio sob perspectivas
gerenciais e operacionais, que revelam o modus operandi dos empresarios na
implementagdo e gestdo de um empreendimento inovador, tendo como
embasamento tedrico conceitos de marketing e de estratégia. Além disso, explora e
analisa as agdes e consequéncias das decisdes dos gestores publicos perante a
normatizacédo e regulamentagdo de novos negdcios. Também inova ao agregar
depoimentos de uma especialista em arquitetura e urbanismo, extrapolando o
campo da estratégia de marketing, ao agregar uma visao diferenciada sobre a
associagao entre o negoécio em tela e a utilizagado dos espacgos publicos, consoante

com projeto de criagcdo da capital federal.

Outra questdo que merece destaque € o interesse que esse mercado esta
provocando entre os pesquisadores, uma vez que todos os entrevistados afirmaram
ter participado de outros estudos envolvendo food trucks, recentemente. Portanto, é
possivel inferir que, assim como o presente estudo, essas pesquisas realizadas
praticamente de forma simultanea a este, servirdo de suporte para investigacoes

futuras que contribuirdo para melhor compreender da dimensao desse setor.

5.3 Limitagoes da pesquisa e Recomendagodes para estudos futuros
As limitacbes deste estudo residem no fato de os empresarios estarem

frequentemente em operacgao, limitando o tempo das entrevistas e a amostra da
pesquisa. Além disso, o estudo ateve-se, principalmente, para as os canais de
distribuicdo desse modelo de negdcio, abordando, rapidamente, as demais
variaveis. Tais restrigdes, contudo, revelam oportunidades de novas pesquisas,

podendo-se agregar outros escopos, como a inclusdo, na amostra, de proprietarios
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de restaurantes fixos, proprietarios de pequenos empreendimentos que se dedicam
ao fornecimento de comida, assim como outros atores relevantes, como os
consumidores e fornecedores, ampliando o escopo e validade do estudo. Outra
indicacédo consiste em abordar a forte articulagéo dos food trucks com redes amplas
de comunicacéo virtual, identificando as principais estratégias de interacdo entre os

empresarios e os clientes.

Por fim, mesmo com certas limitagdes, o estudo em questdo atingiu seu
objetivo principal de responder aos objetivos especificos propostos e ao problema de
pesquisa, observando que houve uma intensa articulagdo entre os envolvidos nesse
processo, realizando agdes que mitigassem as ameagas para o mercado de food
trucks.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

DEPARTAMENTO DE
ADMINISTRAGAO

CONVITE E INFORMAGOES PARA PARTICIPAGAO EM PESQUISA
ACADEMICA

Vocé estd sendo convidado(a) para participar de uma pesquisa elaborada
pelo Professor Doutor Jodo Carlos Neves de Paiva do Departamento de
Administragdo da Universidade de Brasilia e pela aluna, em conclusdo do curso de
Administragéo, lanna Caroline de Morais. O estudo, de carater exploratorio, busca
coletar informacgdes sobre o mercado de food trucks no Distrito Federal.

Ressalto que todas as informacgdes coletadas neste estudo terado finalidade
académica. E, ainda, que o anonimato de pessoas consultadas podera ser mantido,
se assim for desejado. Ou seja, nos relatorios e artigos originarios da pesquisa néao
constardo seus nomes.

Lembre-se de que ndo ha respostas certas ou erradas. Todas sao corretas
desde que correspondam a sua percepgao do que Ihe sera perguntado.

Considerando a facilidade para recuperacao das informacdes, solicito sua
permissao para gravar a entrevista. Isso facilitara grandemente a entrevista e o
aproveitamento das informacgdes recolhidas.

Destaco, ainda, que a sua participagdo nesta pesquisa € voluntaria, logo,
vocé fica livre para interromper a sua participagdo quando e se achar conveniente,
nao incorrendo em qualquer prémio ou prejuizo. Mas, lembre-se: sua participagao €
essencial para o sucesso desta pesquisa.

Para esclarecer duvidas e fazer comentarios ou mesmo para conhecer os

resultados desta pesquisa, nao hesite em contatar iannacmorais@gmail.com.

Agradecemos sua colaboragio!
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Entrevistado:

Data da Entrevista: / /

Assinatura do Entrevistado Assinatura do Pesquisador
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APENDICE B

Roteiro das entrevistas

. Por que vocé decidiu montar/investir em um food truck?
. Ha quanto tempo seu food truck esta operando?

. De que forma o ambiente econbmico atual impactou no seu

empreendimento?

. Qual a sua opinidao a respeito da nova legislacdo e condigdes impostas

para operar um food truck?
. Vocé concorda com os espacos que foram proibidos?

. Caso sejam estipulados pontos para os food frucks, vocé pretende

disputar por eles?

. Atualmente, vocé opera mais nas ruas ou em eventos (particulares ou

publicos)?

. Vocé acredita que as leis sejam protecionistas em relagdo aos

restaurantes e lanchonetes? Por qué?

Na sua opinido, quais os principais impactos da nova normatizagéo para o

seu negocio?

10.Vocé utiliza algum formato de servigo delivery?

11.Vocé acredita que os restaurantes que utilizam o servigo de entrega em

domicilio representam uma maior ameaca?
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