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RESUMO

A comida de rua ainda é muito marginalizada e os atributos que a compde sdo pouco analisados,
principalmente no que concerne a Comunicagéo Social. Desta forma, o propdsito deste trabalho
foi analisar o perfil do consumidor e 0 consumo, através das respostas de pessoas que compram
este produto- o espetinho, visou-se responder o seguinte problema de pesquisa: “Qual o perfil
do consumidor do Street Food Churrasquinho e seu comportamento de compra no bairro de
Camobi, na cidade de Santa Maria/Rio Grande do Sul?”. Em relacdo a metodologia utilizada,
a pesquisa é descritiva com abordagem quantitativa e qualitativa de observacdo sistematica e
com levantamento de survey quanto aos procedimentos de coleta de dados. Os respondentes
sdo homens e mulheres na faixa etaria de 15 a 50 anos e as amostras sao de 100 pesquisados. A
amostragem utilizada decorreu do julgamento prévio para encontrar 0s consumidores e 0
instrumento de coleta de dados foi através de questionarios. O perfil analisado dos
consumidores é de homens, ja na fase adulta da vida, entre 25 e 36 anos, e a renda destes varia
de um a quatro salarios minimos, possuindo o ensino médio completo e a ocupacéo profissional
estando na categoria sugerida pelo ministério do trabalho como trabalhadores dos servicos,
vendedores do comércio em lojas e mercados, residentes do bairro de Camobi em Santa
Maria/RS, em um total de 100 pessoas selecionadas por amostragem, por julgamento e o
instrumento de coleta de dados sendo atraves de entrevistas. Em relacdo a analise construida
sobre os habitos, estas pessoas tendem a comprar o produto pelo menos uma vez por semana e
0 consumo € realizado na rua. O valor de investimento é de até R$5,00 e o sabor preferido é o
de carne de gado, também, os consumidores se mostram satisfeitos com as caracteristicas dos
churrasquinhos oferecidos. Através de todos os dados coletados, foi possivel observar que os
estabelecimentos ndo possuem nenhum tipo de divulgacdo realizada por profissionais da
Comunicacéo, assim trazendo uma possibilidade de trabalho nessa area, para quem esta se
formando no curso de publicidade e propaganda. Deste modo, os empreendedores necessitam
divulgar os seus locais de venda, principalmente pela caracteristica de prego acessivel que é

disponibilizado para a compra do lanche.

Palavras-Chave: Churrasquinho; Comunicagdo; Consumo; Espetinho; Street Food.



ABSTRACT

The street food is still much marginalized and the attributes that compose it had not been
sufficiently analyzed, especially in what concerns the Social Communication. In this way, the
purpose of this work was to analyze the consumer’s profile and consumption, through the
responses of people who buy this product - the skewer. The paper aimed to answer the following
research problem: "What is the consumer’s profile of street food barbecue and his buying
behavior in the neighborhood of Camobi, in the city of Santa Maria / Rio Grande do Sul?"
Regarding the methodology used, the research is descriptive with a quantitative and qualitative
approach of systematic observation and with a survey regarding the procedures of data
collection. Respondents are men and women in the age group of 15 to 50 and the samples are
of 100 researched. The sampling used was from the previous judgment to find the consumers
and the instrument of data collection was through interviews. The analyzed profile of the
consumers is of men, already in the adult phase, between 25 and 36 years old, and their income
between one and four minimum salaries, with complete high school and the professional
occupation being in the category suggested by the ministry of the work as service workers,
retailers in stores and markets, residents of the district of Camobi in Santa Maria/ RS, in a total
of 100 people selected by sampling, by trial and the instrument of data collection being through
interviews. In relation to the analysis built about the habits, these people tend to buy the product
at least once a week and the consumption is in the street. The investment value is up to R$ 5,00
and the preferred flavor is the meat of cattle and the consumers are satisfied with the
characteristics of the offered barbecues. Through all the data collected and the observations
made, it was possible to observe that the establishments do not have any type of divulgation
carried out by Communication professionals, therefore bringing a possibility of work in this
area for those who are graduating in the course of advertising and propaganda. In this way,
entrepreneurs need to publicize their places of sale, mainly because of the affordable price

feature that is available for the purchase of the snack.

Keywords: Barbecue; Communication; Consumption; Skewer; Street Food
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1 INTRODUCAO

O tempo, no mundo contemporaneo, € um dos atributos mais precioso que o ser humano
possui. A corrida para alcancgar os objetivos do dia-a-dia gerou novas culturas e habitos, deste
modo, a transformacgédo no consumo alimentar pode ser observada através dos fast foods e dos
street foods (GARCIA, 1999).

Em geral, os fast foods tendem a ser mais conhecidos e mais procurados em comparacao
aos street foods, embora ambos realizem o mesmo objetivo: comida répida. Empresas como
MC’Donalds, Subway, Burguer King e Pizza Hut sdo conhecidas no mundo inteiro e se
destacam por suas marcas e sugerem, através de seus produtos, uma alimentacdo rapida para
quem esté na correria (GARCIA, 1999).

O street food € caracterizado pelas comidas de rua como o cachorro quente, a pipoca, 0
pastel, o churrasquinho e, até o presente momento, ndo ha grandes empresas franqueadoras
desses produtos, um dos pontos que torna esse nicho diferente dos fast foods. Outro fator que
diferencia esses dois ramos sdo 0s consumidores, pois o street food é uma op¢do com menor
custo diferente de franquias de hamburguer, por exemplo (LORIATO, 2005). Dessa forma, o
trabalho de conclusdo de graduacdo realizou uma pesquisa sobre o comportamento dos
consumidores do street Food espetinho — ou popularmente conhecido como churrasquinho —
que se constitui principalmente em pedacos pequenos de carne de gado, frango, e pequenos
pedacos de legumes espetados em uma madeira e levados ao fogo.

Este mercado alcanga inimeros modelos de lojas, desde carrinhos ambulantes que se
posicionam em locais publicos, até estabelecimentos que oferecem grandes variedades de
produtos e conforto ao consumidor. Além disso, os espetinhos estdo na maioria das regides do
Rio Grande do Sul, desde cidades pequenas, até metropoles.

Procurou-se, através desse trabalho, responder o seguinte problema de pesquisa “Qual
o perfil do consumidor do street food churrasquinho e seu comportamento de compra no
bairro de Camobi, na cidade de Santa Maria/Rio Grande do Sul?”. De forma geral, o
objetivo da pesquisa ¢ “Verificar quem é o consumidor do street food espetinho e o seu
comportamento de compra no mercado em Santa Maria”. No sentido especifico, buscou-se
identificar o perfil do consumidor de espetinho; realizar um levantamento de quantos espetinhos
de rua existem no bairro de Camobi em Santa Maria; identificar quais sao os meios de

comunicacdo digital mais utilizados pelos consumidores de espetinho; analisar quais sdo 0s
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habitos de consumo do produto; tomar conhecimento das varidveis mais importantes do
composto de marketing para o consumidor.

O tema de pesquisa € julgado importante para a analise do consumo de alimentos
rapidos, em especifico o espetinho. Acredita-se, deste modo, que esta seja uma pesquisa
inovadora, e essa condicao se d& através de levantamentos feitos até o momento em plataformas
de publicacéo de trabalhos cientificos, sendo eles o catalogo de teses do Capes (2018) e anais
do Expocom (2018) e Intercom (2018). Dessa forma, o trabalho podera acrescentar nos estudos
sobre o comportamento de compra de um publico pouco analisado. Outro fator pelo qual se
justifica o tema é a relevancia de explorar e conhecer as formas de comunicacdo que esse
mercado elabora, tendo em vista a suposi¢do de serem estabelecimentos pouco estudados pela
comunicacgdo, com um publico-alvo diferente. Com isso, as informac@es coletadas pretenderdo
auxiliar na elaboracdo de planos de marketing e planos de comunicacdo para esse nicho
posteriormente.

O principal motivo pessoal de escolha do tema é justificado pela apreciac¢do do produto
espetinho. Ainda neste contexto, € possivel destacar a familiaridade com a area do marketing e
0 interesse pelo estudo do comportamento do consumidor, que sempre desperta curiosidade e
dedicacéo para entender determinada atitude; assuntos relevantes e importantes para a formacéo
de um publicitario.

O referencial teorico € constituido através da colaboracdo dos conceitos de Kotler, por
meio de trés exemplares de livros (2006, 2007, 2009) a frente do que é o marketing junto a
contextualizacdo de mercado. O comportamento do consumidor € estudado através das teorias
de Schiffman e Kanuk (2009) e a explicacdo sobre o que é o espetinho e qual a contribuicao
deste elemento neste projeto sdo formados com bases tedricas recolhidas pela tese de mestrado
de Andrade (2008).

ApOs esta etapa, apresenta-se a metodologia utilizada para a elaboragéo e aplicacéo da
pesquisa e, ao final é construida a analise em trés tempos, sendo elas a analise qualitativa e

guantitativa seguindo a discussdes dos resultados e as conclusdes realizadas pela autora.
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2 CONCEITOS NORTEADORES

Os capitulos que prosseguem este trabalho propGem a explanacdo dos conceitos que
rodeiam o problema de pesquisa, além de buscar explicar em quais teorias 0 projeto se
fundamenta. O principal objetivo que cabe a este momento € construir topicos dos principais
estudos.

A Revisdo Bibliografica também é denominada de Revisdo de literatura ou
Referencial tedrico. A Revisdo Bibliogréafica é parte de um projeto de pesquisa, que

revela explicitamente o universo de contribuices cientificas de autores sobre um tema
especifico. (SANTOS; CANDELORO, 20086, p. 43).

Desta forma, entre outros, os principais autores que irdo fundamentar este estudo séo
Kotler e Keller (2006), Kotler e Armstrong (2007) abordando o marketing e o que lhe cabe.
Schiffman;Kanuk (2009) ajudardo a entender o comportamento do consumidor e, por fim,

Andrade (2008) complementara a explicacéo sobre o produto pesquisado — o espetinho.

2.1 Street Food e o modelo de negécios Espetinho

No mundo contemporaneo, a busca pelo diferencial de algo € constante; publicitarios e
empreendedores examinam minuciosamente cada atributo concorrente para detectar uma falha,
algum detalhe que possa ser o diferencial de outra empresa do mesmo segmento. As resolucdes,
por conseguinte, sdo capitalizadas muitas vezes por grandes corporacdes.

A alimentacdo € uma necessidade que todo ser humano precisa e, deste modo, a
globalizagdo atinge e realiza modificagbes na forma da alimentagdo urbana, enquanto a
publicidade também possui bastante poder persuasivo em tais dessas mudancas. Garcia (2003,
p485) afirma: “A globalizacao atinge a industria de alimentos, o setor agropecuario, a
distribuicdo de alimentos em redes de mercados de grande superficie e em cadeias de

lanchonetes e restaurantes”.

[...] o habito de comer fora de casa tem sido atribuido a Revolugdo Francesa (1789),
quando a burguesia caiu e os chefes que trabalhavam nas casas familiares tiveram de
montar seus proprios restaurantes. No entanto, em 1680, ja existiam as tavernas
inglesas, os restaurantes ou restauradores das energias serviam caldos, ndo tinham
gargom, nem conta. Eles serviam a comida do dia, definida pelo dono da casa
(COLLAGO, 2007 apud, ANDRADE, 2008, p.20).

A forma de alimentacédo street food é um dos resultados dessa modernizagdo, assim

como os fast foods. Contudo, um dos pontos que diferenciam essas duas formas de alimentagéo
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quase iguais € o valor cobrado sobre o produto e a disposi¢do do ponto de vendas. Em uma rede
de Fast Food, como o McDonald’s, por exemplo, o valor cobrado sobre um de seus combos de
lanche ¢ bastante inacessivel para quem nédo possui uma renda pelo menos mediana (GARCIA,
2003).

E importante ressaltar que antes de ser street food, esses alimentos rapidos e consumidos
fora de casa s&o food service, o qual, de acordo com Loriato (2015, p.47), é um termo:

utilizado para fazer referéncia as refeicbes preparadas fora do lar e que
abrange a alimentacdo realizada nos mais diversos locais, seja no trabalho, em
hotéis e hospitais, refeicdes (adquiridas pelos consumidores) consumidas no
domicilio ou ndo, porém preparadas fora do lar.

As nomenclaturas fast food, street food e food service sdo palavras estrangeiras, que
possuem como traducdo literal respectivamente: comida rapida, comida de rua e servico de
alimentacdo. Os alimentos produzidos pelo formato de street foods se caracterizam pelo
consumo imediato, sem necessidade de preparo posterior. Existe uma vasta gama de produtos
produzidos dessa forma e um deles é o espetinho, que se inicia com um modelo de negdcios
pouco formal.

As nomenclaturas para esse produto sdo vérias: “churrasquinho” e “espetinho”, por
exemplo; todos possuem a significacdo de um alimento a base de carne assada. De acordo com
0 Sebrae (2018), o churrasco existe desde a idade das cavernas na descoberta do fogo. Assim,
0 churrasquinho possui como caracteristica principal em sua comercializacdo a venda
ambulante, com um publico de menor renda, embora cada estabelecimento tenha seu diferencial

na elaboracdo do produto.

O empobrecimento gradual da populacéo dos paises subdesenvolvidos fez proliferar
o0 consumo de alimentos preparados e vendidos nas ruas. O habito cultural ja era muito
popular no mundo todo - barraquinhas de sardinha na brasa em Portugal, de chéas na
India, de crepes na Franca, de acarajé, cachorro quente, biju, churrasquinho, pastel e
frutas no Brasil (ANDRADE, 2008, p.21)

Ainda nesse sentido, observa-se como 0s principais concorrentes dos espetinhos de rua,
os vendedores ambulantes de pipoca, bolos, enroladinhos de salsicha entre outros alimentos

rapidos que empreendedores comercializam conforme citado a cima.
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Outra caracteristica que marca esses vendedores e seus negécios é a provavel falta de
comunicagédo dos produtos comercializados por eles, fato que diferencia o street food das redes
de Fast Food. Um caso esporadico de alimentos rapidos que possui um diferencial bastante
conhecido pela area do empreendedorismo é a pipoca do seu Valdirl. O Seu Valdir se tornou
referéncia de empreendedorismo no Brasil, pela acidez na limpeza de seus utensilios de preparo
da pipoca (PIPOCA DO VALDIR, 2018).

De acordo com o Sebrae (2018), “O carro-chefe deste tipo de empreendimento séo
espetos de carne assada, acompanhados ou ndo comumente de farofa, molho, arroz e/ou
mandioca”. Essa instituicdo disponibiliza também, para aqueles que se interessam, um modelo
de negocios desenvolvido para o empreendimento de espetinhos, conforme a figura 2
(SEBRAE, 2018).

O comeércio de alimentos por vendedores ambulantes vem crescendo ano apds ano em
todas as cidades do Brasil, isso se deve principalmente ao desemprego que atinge a
populacdo brasileira. Alimentos comercializados por ambulantes tém custo acessivel
a maioria da populacdo, por isso a procura é grande (CARDOSO et al., 2003 apud
ANDRADE, 2008, p.6).

Atualmente, este produto é encontrado nas mais distintas regides do pais, desde
metrdpoles até as cidades do interior. Além disso, a variedade de modelos de negdcios que se
encontram sdo muitos, como grandes restaurantes, os quais disponibilizam um servico
agradavel e confortavel.

A maioria dos brasileiros ndo gastava para comer fora de casa; hoje, entretanto, esse
nimero aumentou em 14%, e todo esse aumento é devido a variavel tempo. Acontece que,
principalmente em grandes centros, a distancia entre os domicilios e os locais de trabalho e as
dificuldades de transporte e locomocdo sdo fatores determinantes deste comportamento
(ANDRADE, 2008).

L A pipoca do seu Valdir é um alimento caracterizado como street food, ele é reconhecido em sua cidade pela sua
higiene e dedicacdo a venda desse produto. Outra caracteristica que faz desse empreendimento conhecido é a
comunicagdo que existe acerca dele, realizado pelo préprio comerciante e pelos consumidores.
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Fiiura 1 — Modelo de Neiécios Sebrae
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Fonte: Sebrae (2018)
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A cidade de Santa Maria, localizada no estado do Rio Grande do Sul, conta com varios
modelos de negdcio de espetinhos, sendo um deles um restaurante sofisticado que possui em
seu cardapio as mais diversas formas de churrasquinho com um prego nao tao acessivel quanto
em carrinhos ambulantes. Dessa forma, o trabalho implica em uma pesquisa de marketing,

acima dos 4ps dos locais que vendem espetinho em Camobi, bairro de Santa Maria.

2.2 Comportamento de Compra

As necessidades sdo exigéncias humanas basicas, de acordo com a piramide de Maslow
(1970). Na base dela estdo as necessidades fisioldgicas, no segundo degrau a seguranca e em
terceiro as necessidades sociais, 0 proximo nivel é a autoestima e, por fim, na cobertura da
piramide, a autorrealizacdo. Os desejos se referem as necessidades dirigidas a produtos que
sejam capazes de satisfazé-los. A fim de exemplo, uma necessidade fisioldgica é a alimentacéo,
e para atendé-la existe o prato topico brasileiro arroz e o feijdo e como outra op¢do um grande
hamburguer do McDonald’s, ou seja, sdo criados outros produtos que sao vistos como desejos,
além do bésico.

O consumo segue uma hierarquia imposta pelo governo capitalista, o qual pretende cada
vez mais suprir necessidades e desejos criados pelo ser humano atraves, na maioria das vezes,
da compra. De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), em complemento a piramide de Maslow,
2 niveis de necessidades sdo explanadas: as inatas e as adquiridas, sendo a primeira ligada as
necessidades fisioldgicas, biogénicas, tais como o ar, a 4gua, 0 vestuario, o sexo, etc. Ja a
segunda é baseada em necessidades secundarias, resultantes de estados psicologicos e do
subjetivo das pessoas.

A partir do ponto em que o consumidor possui uma necessidade, 0 marketing criara listas
de produtos possiveis para que o consumidor crie um desejo de compra, como mencionado
anteriormente; ou seja, ele vai desejar que a necessidade adquirida seja suprida através de um
produto/servico de sua preferéncia, seja ela por marca, lembrancas de um bom produto, uma
cor, um sabor diferente, um cheiro, algo que faca-o sentir a diferenca e realmente cumpra uma
satisfagdo, pois, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.172): “O comportamento de compra
do consumidor é influenciado por fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores
culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”.

As preferéncias dos consumidores sdo, na maioria das vezes, baseadas em uma cultura

adquirida, como prevé Kotler e Keller:
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Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura é o principal determinante do comportamento e
dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianca absorve certos valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes.
Uma crianca criada nos Estados Unidos, por exemplo, é exposta aos seguintes valores:
realizacdo e sucesso, eficiéncia e praticidade, progresso conforto material,
individualismo, liberdade, humanitarismo e juventude (KOTLER;KELLER, 2006,
p.175).

Segundo Karsaklian (2004), a personalidade de cada um ocupa um espago especial no

comportamento do consumidor, justamente pelo motivo de que foi a primeira variavel a ser

analisada historicamente. Ainda segundo a autora, muitas pesquisas rodeiam o motivo de

escolha por uma determinada marca, e 0s resultados, entretanto, mostram que a escolha da

marca ndo esta ligada a personalidade do consumidor.

Em uma perspectiva mais histérica, David Riesman prop6s um esquema de evolugéo
das sociedades ocidentais, que desembocou em uma identificacdo de trés tipos de
comportamento: a orientagdo para a tradicdo, dominante durante o Antigo Regime e
em declinio logo apds ele; a orientacdo para si mesmo, baseada nos valores individuais;
a orientacdo para 0s outros, caracteristica da sociedade moderna (KARSAKLIAN,
2004. p.42).

Assim, por mais diferente que seja a personalidade de cada individuo, eles possuem

comportamentos parecidos, separados por diferentes grupos e, deste modo, a organizagao social

esta ligada diretamente na separacdo desses conjuntos de pensamentos.

Praticamente todas as sociedades humanas apresentam estratificacdo social. A
estratificacdo algumas vezes em forma de um sistema de castas. Nesse caso, 0S
membros de diferentes castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e
ndo podem mudar de casta. No entanto, com mais frequéncia, a estratificacdo toma a
forma de classes sociais, divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas cujos integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares. Uma representacdo classica das classes sociais
nos Estados Unidos identifica sete niveis: (1) baixa, (2) baixa-alta, (3) média-baixa,
(4) média, (5) média-alta. (6) alta e (7) alta-alta (KOTLER; KELLER, 2006, p.176).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), o comportamento do consumidor e a tomada

de decisdo sdo métodos interdisciplinares, nos quais ha a interferéncia da psicologia,

antropologia, economia e sociologia. Assim, na psicologia séo estudadas as teorias freudianas,

também realizadas analises do EGO, ID e Superego. Essas teorias, por sua vez, se juntam para

compor um modelo abrangente do comportamento do consumidor. Eles abordam, ainda, varios
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tipos de motivacBes que levam o consumidor a compra: as emocionais e as racionais, as
estimulagdes fisioldgicas e cognitivas que despertam um sentimento através de um produto, tais
como a saudade dos pais ativada através de um anuncio de produtos caseiros ou a estimulagéo
ambiental, como a representacdo de um aroma de churrasco através de aspectos graficos
repassados no anuncio de televisdo no horério do almoco. Ja Karsaklian (2004) acredita que o
consumidor tenderd a escolher um produto ou um servigo que corresponda ao conceito que ele
tem ou gostaria de ter de si mesmo. Como por exemplo, as pessoas em determinado momento
podem gostar de um produto, contudo, ndo consomem porque nao é aquilo que elas idealizam

para a construcao de sua persona.

2.3 Analise do Perfil do Consumidor

A primeira caracteristica a ser analisada no perfil do consumidor de street food é a sua
especificidade em consumidor de servigos. De acordo com Las Casas (2009), um servico é uma
acao, diferente de bens materiais, no quais o0 que importa é o objeto, ou artigo que se pretende
comprar. O autor ainda explica que existem dois tipos principais de servicos: 0s servicos de
consumo e 0s servigos industriais. O primeiro tem como alvo o consumidor final. J& os servicos
industriais tém como objetivo alcancar organizacGes industriais, comerciais ou institucionais.
O tipo de servico que estabelecimentos de street food presta é o de consumo, pois o alimento é
diretamente enviado ao consumidor. Contudo, em vezes ele dependera de servicos industriais
como o fornecedor, a fim de conseguir, por exemplo, um servico de tele entrega.

O processo decisorio de compra ao consumidor final funciona da seguinte maneira: em
primeiro momento o cliente/consumidor surge com uma necessidade e um problema, logo ele
mostra interesse em servicos oferecidos, demonstrando convic¢do diante da compra e
posteriormente o desejo pelo servico e, por fim, estd pronto para a decisdo. Por esse motivo, o
setor de servicos muitas vezes funciona em parceria com o seu cliente, pois a interacdo dele é
importante pra o desenvolvimento do servi¢o. Nos préprios estabelecimento de churrasquinho,
os clientes devem ir até ao ponto de vendas e fazer a encomenda; o produto pode estar pronto,
assim como deve ser necessario o cozimento. No entanto, depende do cliente tomar a iniciativa
de procurar a prestadora de servicos, pois “o cliente é patrimonio da empresa prestadora de
servicos, e toda a atencao que for dada a ele serd merecidamente recompensada” (LAS CASAS,

2009, p.46).
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Las Casas (2009, p.47) traz um quadro muito importante com varidveis a serem
descobertas sobre o perfil do consumidor de servigos de consumo:

Tabela 1- Variaveis do perfil do consumidor

1) MERCADO DE CONSUMO
a) Caracteristicas geograficas

e Regides

e  Centros urbanos, suburbanos ou rurais
e Cidade

e  Municipios

e Estados

b) Variaveis demograficas/socioeconémica
o Idade: Criancas, adolescentes, adultos etc.
e  Sexo: Masculino, feminino etc.
e Raca: Branco, negro, amarelo etc.
Nacionalidade: brasileiro, argentino etc.
Renda: 1 a 2 salarios minimos, 3 a 4 etc.
Educacdo: Secundaria, universitéria, pds-graduado etc.
Ocupacéo: Fazendeiros, aposentados, operarios, liberais.
Tamanho de familia: 1ou 2 membros, 3 ou 4, mais de 4.
Ciclo familiar: Jovens solteiros, casados, sem filhos etc.
Religido: Catolico, judeus, protestantes etc.
e Classe social: classe A, B, C ou D.
c) Variaveis Psicografica
Personalidade: autoritarios, ambiciosos, etc.
Estilo de vida: atividades que pratica, opinides, interesses.
Atitudes: Favoraveis, ndo favoraveis.
Percepcdo: Como os consumidores percebem o produto: Mais técnico, ou menos técnico, Util,
menos Util, status ou econdmico, e quaisquer outros atributos gue sirvam de comparacao.
d) Aspectos relacionados com o produto
e Uso do produto: intensidade alta, média, baixa.
e Sensibilidade ao pre¢o: Mais sensiveis, menos sensiveis.
o | ealdade ao produto: Leiais, desleais
o Beneficios status, economia, conveniéncia etc.
e) Variaveis comportamentais
o Influéncia na compra: Crianca, esposa, amigos etc.
e Habitos de compra: frequéncia, quantidade, locais, dias da semana etc.
e Intencdo: Indecisos, propensos, interessados, desejosos etc.
Fonte: Las Casas (2009)

Ap0s entender como é construido o comportamento do consumidor e 0s requisitos
importantes para a analise, os elementos que afirmam o perfil de quem consome comida de rua
sdo importantes para a busca. Uma empresa que faz produtos para cabelos compridos precisa
entender quem o consome, sejam mulheres, travestis, transexuais etc.

A Neoassist (2018) aponta sete caracteristicas dos consumidores contemporaneos 3.0.
A primeira € a busca instantanea, e 0 acesso a informacao que o consumidor possui hoje, que
traz o seguinte resultado de pesquisa: “79% usam smartphones para auxiliar em suas compras;
70% usam smartphones nas lojas em que compram. 73% de crescimento de usuarios que
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pesquisam na Internet para fazer compras” (NEOASSIST, p. 11, 2018). A segunda
caracteristica, por sua vez, que também faz parte do resultado da pesquisa apresentada, é o fato
dos consumidores estarem sempre socialmente conectados, utilizando as redes sociais como
facebook e twitter. A sensibilidade ao preco € outro fator que estd presente no comportamento
do consumidor contemporaneo, pois apenas 21% deles afirmam colocar a marca acima do
preco, e 64% levam de 5 a 10 minutos em busca do melhor preco. Esse fator também é relevante
para justificar a escolha do publico do street food, porque, em geral, esses produtos possuem
um preco muito mais acessivel do que restaurantes, fast foods e lancherias (NEOASSIST,
2018).

A confianga que o publico tem em outros consumires faz parte das caracteristicas do
consumidor 3.0. Eles levam muito em consideracao as avaliacGes que outras pessoas atribuem
as empresas nas redes sociais, pois 70% das pessoas confia em mensagens on-line. Também,
faz parte da maioria deles se autopromover; como por exemplo, nas redes sociais estdo sempre
compartilhando sobre suas novas aquisi¢des. Além do mais, estdo sempre a procura de
gratificacdes instantaneas, como receber o produto no lugar e no tempo certo. E, por fim, séo
inconscientemente seguros, por mais que 0s ataques na internet possam aumentar, eles
acreditam na seguranca de comprar on-line (NEOASSIST, 2018).

Essas caracteristicas fazem parte do habito de consumidores de se comportarem, no
geral; contudo, a especificidade que se pretende analisar é o consumidor de espetinho. Dessa
forma, utilizam-se essas pesquisas a fim de confirmar, também, essas caracteristicas no objeto
estudado. Além disso, as informacdes citadas no quadro 1 também sdo importantes para a

construcdo do perfil do consumidor de espetinho.

2.4 Mercado de Santa Maria

A primeira tarefa importante para entender o mercado de Santa Maria é analisar o

ambiente no qual ele esté inserido. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.56):

O ambiente de marketing de uma empresa é constituido pelos participantes e pelas
forcas externas ao marketing que afetam a capacidade de administracdo de marketing
de construir e manter bons relacionamentos com o cliente-alvo. Empresas bem-
sucedidas sabem a importancia vital de estar sempre observando o ambiente em
mutacao e adaptando-se a ele.
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No que se refere a analise ambiental, ela é dividida em microambiente, o qual € formado
por agentes proximos a instituicdo, que interferem na capacidade da empresa de atender aos
seus clientes. Ja 0 macroambiente é constituido pelas forcas mais amplas, que a empresa nao
consegue controlar, como o clima, por exemplo. Essa €, na verdade, a primeira atividade a ser
realizada: conhecer o ambiente no qual se estd pesquisando, pois, tal medida é essencial. A
observacdo geral do que estd acontecendo e até a previsdo do que vai acontecer &€ muito
importante para dar subsidios na hora de apontar erros e acertos de uma organizacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.56).

A palavra “mercado” possui muitas significagdes, uma delas anteriormente se
considerava um local de compra e venda. Atualmente, ele pode ser descrito como “um conjunto
de compradores e vendedores que efetuam transac@es relativas a um determinado produto ou
classe de produtos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.8). Os profissionais de marketing ainda
destacam outro significado para o mercado, analisam os vendedores como setor e 0s

consumidores como mercados, como exemplificados abaixo:

Figura 2 — Funcionamento do Mercado

Comunicagdo
Bens/Servico
Setor Mercado
Vendedor Dinheiro consumidor

Informagdo

Fonte: Kotler;Keller (2009)

Segundo Kotler;Keller (2006) hoje existem quatro mercados de clientes: O mercado
consumidor, o qual depende de organizacGes que comercializam servigos e produtos em grande
quantidade, tais como cosmeticos, e que trabalham para construir uma imagem de marca
superior; os clientes do mercado organizacional que séo profissionais treinados, 0s quais
possuem técnica para avaliar ofertas de varios concorrentes e 0 mercado organizacional, que
vende bens e servicos para outras empresas. Ja 0 mercado global vende para vérios paises e

passa por muitos desafios como a adaptacao a outra cultura, lingua, etc. E, por fim, os mercados
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sem fins lucrativos, 0s quais se tratam de empresas que direcionam seus produtos ou servicos
para outras empresas que ndo possuem fim de lucrar.

A cidade de Santa Maria esta localizada no centro do Rio Grande do Sul, o que facilita
0 acesso para a capital e outros municipios do estado. O grande progresso e desenvolvimento
da cidade de Santa Maria, visivelmente percebido, se da pela sua ligacéo ferroviéria que foi
inaugurada em 1885 (PORTO, 2006).

O mercado consumidor e o mercado organizacional sdo predominantes na cidade de
Santa Maria, visto que ndo existem grandes industrias e a maioria dos bens comercializados

nessa cidade vem de outros lugares.

No que se refere aos aspectos econdmicos, Santa Maria possui uma economia
centrada no setor tercidrio, com destaque para o comércio (atacadista e varejista)
e para a prestacao de servigos, sendo que o desenvolvimento dessas atividades foi
favorecido pelas vis de circulagdo tanto rodoviarias quanto ferroviarias (PORTO,
2006, p. 26).

Outro fator que desenvolveu a cidade economicamente foi a instalacdo da Universidade
Federal de Santa Maria, em 1961, pois “com a criagdo da Universidade Federal de Santa Maria,
0 numero de estudantes (populacdo flutuante), de professores e funcionarios ligados a esta,
contribuiram para que a tradi¢do de centro comercial se mantivesse” (PADOIN, 1992, p. 10-
11).

De acordo com informagdes da prefeitura Municipal de Santa Maria, existiam no ano
de 2002, 6.408 empresas, sendo 4.808 s no setor de prestacdo de servicos, o que inclui direta
ou indiretamente o segmento de street foods, visto que este presta servicos de alimentacéo,
sendo, entdo, cerca de 745 industrias (BERLEZI; ORTIZ, 2003). Acredita-se que, hoje em dia,
esses numeros aumentaram bastante, devido ao crescimento da populacdo e ao aumento de
demanda. E possivel observar na Tabela 1 que em 2010 o setor de servigos aumentou para 81%

na composicdo do PIB de Santa Maria.
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Tabela 2 — Crescimento do PIB de Santa Maria

AND Agropecudria Industria Servigos Impostos PIB total (RS mil)
PIB em % PIB em % PIB em % PIB em %

1949* 21,77 10,32 67,94 RS 319.925,41
1959* 15,27 8,29 76,43 RS 510.069,41
1970* 9,62 9.2 81,18 RS 950.837,71
1980* 11,14 82 80,66 RS 2.591.465,85
1990 9,62 14,53 71,66 4,18 RS 1.976.108,07
2000 2,45 12,96 74,27 10,32 RS 2.847.653,34
2001 3,06 12,36 73,65 10,93 RS 2.744.031,36
2002 3,05 12,01 74,6 10,34 RS 2.894,123,89
2003 3,61 12,26 73,1 11,03 RS 2.699.419,87
2004 3,36 13,73 72,24 10,67 RS 2.759.854,31
2005 1,89 13,2 74,2 10,71 RS 2.841.439,34
2006 2,76 13,52 73,83 9,89 RS 3.152.933,02
2007 2,85 12,86 75,23 9,06 RS 3.309.542,53
2008 3,16 12,85 74,5 9,49 RS 3.253.463,09
2009 3,01 14,32 73,79 8,88 RS 3.457.584,68
2010* 2,57 16,11 81,32 RS 3.460.000,00

*Nestes anos a metodologia incluiu os impostos.

Fonte: Lima (2014)

E possivel perceber, através dessas informacdes, que o setor de servicos é o que mais se
manteve em alta e 0 que mais cresceu em 50 anos.

Outro ponto interessante a ser analisado séo as leis que regulamentam as comidas de
rua, tais como a higiene, o ponto de venda, entre outros. Contudo, um dos Unicos locais
encontrados na internet — mais especificamente no Google —, o qual possui leis de

regulamentacdo, € a cidade de Sao Paulo/SP:

O prefeito Fernando Haddad (PT) sancionou, em dezembro, a Lei 15.947/2013, que
regulamenta a comercializacdo e a distribuigdo gratuita de comida nas ruas da cidade.
A nova legislagdo preveé as regras para utilizacéo de barracas desmontaveis, carrinhos
e veiculos automotores, também chamados de food trucks (APARTES, p.6, 2014).

A lei possui dez capitulos, separados em varias se¢des. Ao longo desses capitulos estéo
descritos 0s equipamentos utilizados para a regularizacdo, da forma de como manter 0s
alimentos, as infracGes que podem ser detectadas, etc. Dessa forma, em Santa Maria existe a lei
n° 5014, de 02 de julho de 2007, a qual ndo trata especificamente da comida de rua, mas traz,
em seus primeiros artigos, a regulamentacéo do espacgo de vendas em locais publicos, como por

exemplo, fica proibida a fixacéo de estabelecimentos em um mesmo local por comerciantes de
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lanches rapidos. Além disso, carrocinhas e veiculos devem ser licenciados pela prefeitura para
comercializar seus produtos (LEIS MUNICIPAIS, 2018).

O clima, como citado anteriormente é outro ponto que afeta diretamente o0s
empreendimentos de streer food, visto que séo alimentos de rua e que estdo expostos a chuva,
as ventanias, ao frio e ao calor. Deste modo, “o clima de Santa Maria tem o verdo bastante
quente, pois, durante o solsticio dessa estacdo, os raios solares incidem com grande intensidade.
O inverno ¢€ frio, sofrendo intensas e sucessivas invasodes de frentes polares” (FLORES, 2014,
p.17), esses fatores, por conseguinte, influenciam nas vendas e consequentemente na duracao
desses empreendimentos.

Dentro de uma das inimeras possibilidades de atributos a se analisar no mercado, pode-
se encontrar no Mix Marketing, os 4Ps, produto, preco, praca e promocao e assim, cada
fragmento desmembra outros tantos. Desta forma, a pesquisa buscara analisar alguns desses
elementos no mercado de street food de espetinho. Contudo, ndo serdo realizadas analises de
todos o0s segmentos.

Conforme Kotler (2009, p.128) aborda, ndo é questdo de quantos Ps existem, mas sim
que eles sejam 0 necessario para a estrutura de um empreendimento ser mais Gtil. Neste caso,
como no item produto, serdo analisados quais sdo 0s sabores que 0s consumidores mais gostam,
quais os que eles gostariam que existissem, os que acham desnecessarios etc. No topico preco,
a pesquisa verificard qual o preco que eles estdo dispostos a pagar pelo produto e, na praca,
buscar alternativas de locais na cidade de Santa Maria que facilitariam o acesso dos

consumidores ao produto.
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3 METODOLOGIA

O objetivo geral e os objetivos especificos sdo os atributos que nortearam a escolha da
metodologia da pesquisa para que, assim, a resolugdo do projeto seja apresentada. Desta forma,
0s tipos de pesquisas utilizadas foram a descritiva, em funcéo de descrever o mercado analisado,
o0s pontos de vendas de espetinho, além disso as analises obtiveram resultados quantitativos e
qualitativos. Neste contexto, a metodologia é dividida por tipos de pesquisas, populacao e
amostra, no qual identifica qual o publico entrevistado, a coleta de dados que relata como
ocorreu o recolhimento dos resultados e por fim, apresenta-se como fora desenvolvida a analise

dos dados.

3. 1 Tipos de Pesquisa

O estudo busca alcancar os objetivos através de uma pesquisa descritiva, a qual, segundo
Malhotra (2005, p.57),” ¢ um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descri¢@o de algo normalmente caracteristicas ou fun¢des de mercado”. Assim, em primeiro
momento, sdo descritas as caracteristicas do perfil dos consumidores de espetinho e, apos essa
etapa, é realizada a descri¢do dos habitos de consumo do street food. Quanto a abordagem da
pesquisa, utilizou-se a quantitativa e qualitativa, no qual Malhotra (2005) afirma que 0s
objetivos dessas abordagens sdo, respectivamente, a primeira qualificar os dados e generalizar
os resultados das amostras para a populacdo de interesse e a segunda, por sua vez, obter uma

compreensdo qualitativa das razGes e dos motivos basicos.

De outra forma, Richardson (1999, p.70) afirma que a abordagem quantitativa
“caracteriza-se pelo emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes,
guanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples como
percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlacao, analise
de regressdo etc” e sobre a abordagem qualitativa o autor descreve que ela pode “descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interagdo de certas variaveis, compreender
e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais (1999, p. 80)”. Dessa forma, apos
a coleta quantitativa da pesquisa, foi construida a analise dos dados numéricos e,
posteriormente, a juncdo deles com o que o pesquisador observou nos dias de aplicacdo de

forma qualitativa.

3.2 Populacéo e Amostra
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Compreendido por Malhotra (2005, p. 258), a populagdo ¢ “o total de elementos que
compartilham algum conjunto comum de caracteristicas”. Ainda de acordo com o autor na
amostragem, as pessoas sdo o elemento ou o objeto pelo qual se busca uma informacéo. Dessa
forma, a amostragem sdo subgrupos da populagdo. O estudo foi realizado na cidade de Santa
Maria, a qual, de acordo com o Ultimo censo do IBGE (2010), possui 261.031 habitantes, com
estimativa para 2017 de 278.445.

O publico que se pretende analisar sdo homens e mulheres que correspondem a idades
de 15 a 50 anos, somando 52.242,5 mulheres e 50.184 homens. A cidade de Santa Maria é

escolhida pelo fato de possuir uma populacéo relativamente grande, como citado acima.

A amostra pretendida é probabilistica, o que de acordo com Malhotra € (2005, p. 264):
“os elementos sdo escolhidos por chance, ou seja, aleatoriamente”. Assim, o calculo do tamanho
da amostragem que se pretendia alcancar de acordo com as equagdes de Barbetta 2(2007), s&o
96 pessoas, com margem de 10% de erro. Entretanto, 0 niUmero de pessoas que responderam ao

questionario foram 100.

A amostra concede a forma ndo probabilistica por julgamento, que de acordo com
Malhotra (2005, p.266), “A amostragem por julgamento ¢ uma forma de amostragem por
conveniéncia na qual os elementos da populacdo sdo escolhidos com base no julgamento do
pesquisador”. Assim, escolhe-se casos julgados como tipicos da populacdo em que o
pesquisador esta interessado. Isto é, dentre os bairros de Santa Maria sdo adotados 0s seguintes

critérios para extrair a amostra minima: 100% dos entrevistados serdo do bairro de Camobi.

3.3 Coleta de Dados
3.3.1 Entrevista

A primeira etapa da pesquisa fora identificar os estabelecimentos de espetinho no bairro
de Camobi em Santa Maria, ap6s, realizou-se uma entrevista com os empreendedores de
espetinho a fim de entender individualmente cada um dos pontos de vendas do produto, Mattar
(2008, p.184) identifica a entrevista como: “caracterizado pela existéncia de uma pessoa

(entrevistador) que farad perguntas e anotara as respostas do pesquisado (entrevistado).

2 n= 0,25*1,962%102426/(0,25*1,962)+0,102%(102426-1)
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A vista disso, identificou-se quatro comércios desse alimento. Dentre eles, estava o
“Churrasquinho do Chiquinho” que esta localizado ao lado de um posto de gasolina em uma
das avenidas principais do bairro, o “Churrasquinho do Jéia Lanches” que esta ao lado da
rodoviaria localizada em Camobi e o “Espetinho do seu Clovis” que se localiza ao lado de um
supermercado, na regido central do bairro; os trés sdo comércios informais que vendem lanches
na rua. O primeiro e o terceiro sdo carrocinhas com churrasqueira e 0 segundo é um trailer que
possui varios outros lanches como Xis, Entrevero, Cachorro-Quente, etc, e o quarto trata-se de
um estabelecimento com um ambiente mais requintado, basicamente um restaurante no qual 0s
precos sdo mais altos, o Espetifio®.

Os principais pontos no qual se deteve a entrevista, foram coletar caracteristicas de cada
empreendimento, como o0s sabores oferecidos, 0s precos, conhecimento das leis que

regulamentam a comida de rua em Santa Maria.

3.1.2 Questionario e Pesquisa de Observacéo Sistematica

A coleta de dados foi realizada no periodo de 4 dias no bairro de Camobi, em Santa
Maria. Empregou-se a coleta do questionario por levantamento, definida por Malhotra (2005,
p.136) como aquela que: “para a obteng¢do de informagao baseia-se no questionamento dos
entrevistados. Levantamento de campo é utilizado quando a pesquisa envolve entrevistas com
um grande niimero de pessoas e sdo aplicadas a elas uma série de perguntas”, dessa forma, o
recurso para a coleta de dados procedeu através de um questionario de perguntas estruturadas
on-line, em que Mady (2014, p.180 ) “O respondente escolhe suas respostas a partir de um
conjunto de respostas predeterminas”, dessa forma, a estruturacdo do questionario pode ser

encontrado no Anexo | deste trabalho.

Existem varias técnicas que podem ser utilizadas e algumas delas sdo as formas
eletronicas: a internet, na qual é possivel obter dados secundérios e também a utilizagdo de
notebooks e outras ferramentas portateis, como o smartphone que facilitam a coleta no campo.
Segundo Mattar (2009,p.14): “[...] O entrevistador vai a campo com o questionario eletrénico
no aparelho. A medida que realiza a entrevista, vai registrando (digitando) as respostas no
questionario eletronico no aparelho”. A plataforma Google disponibiliza a ferramenta

formulario para que essa tarefa seja possivel. No entanto, é necessario possuir internet no

3 Disponivel em: < https://www.facebook.com/espetinodelivery/?ref=br_rs>
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aparelho que é utilizado para o cadastro das respostas. Ap0s essa etapa, 0 autor propde como
deve ser realizada a tabulagéo eletronica:

Assim que os dados estiverem digitados e armazenados no banco de dados, e antes de
iniciar a tabulacdo/processamento, fazem-se necessarias a realizagdo da critica e a
depuragdo dos dados possiveis erros e inconsisténcias que ndo tenham sido percebidos
nas criticas no campo e no escritério (MATTAR, 2009, p. 36).

Assim, a pesquisa formou-se através de um questionario semiaberto - também chamado
de semiestruturado - que permite a obtencdo de resultados aprofundados junto as respostas
objetivas. Ainda nesse sentido, as entrevistas semiestruturadas podem ser utilizadas para
verificar a opinido das pessoas sobre certo produto (INSTITUTO PHD, 2011). A coleta de
dados da pesquisa também seguiu 0 método de levantamento junto a pesquisa survey que de
acordo com Gill (1999, p. 70):

se caracterizam pela interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante
analise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes aos dados coletados. (GILL,
1999, p.70)

A coleta de dados do presente trabalho visa responder o objetivo atraves dessas formas
de levantamento, visto que se pretende conhecer o consumidor de espetinho, no local onde ele
é comercializado. Desta forma, os dados contribuem com a anélise e com a observacdo
sistematica, a qual o pesquisador sabe 0 que procura e 0 que é importante em determinada
situacdo. Deve ser objetivo, reconhecer erros e eliminar sua influéncia sobre o que vé ou recolhe
(LAKATOS; MARCONI, 2002).

A coleta de dados através do questionario se deteve a 2 pontos principais, onde o fluxo
de pessoas era bastante denso: o “Churrasquinho do Chiquinho” e o “Churrasquinho do Jéia

Lanches”, fechando 100 respondentes.

3.4 Analise e Interpretacao dos dados
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Os dados seguiram sendo tabulados e analisados com a ajuda do softaware Excel,
disponivel para sistema operacional Windows e também foi utilizado o programa SPSS. Além
deles, sera realizada uma analise de conteido nas perguntas recebidas. De acordo com Moraes
(1999, p.1):

A analise de contetido constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o conteido de toda classe de documentos e textos. Essa analise, conduzindo
a descricBes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as
mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além
de uma leitura comum. (MORAES, 1999, p.1).

Desta forma, foram analisadas as respostas quantitativas e qualitativas dos questionarios
e, com isso, a construcdo de um comparativo dos dados fechados e abertos para a construcao

da analise e resposta do problema de pesquisa.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados sdo apresentados e discutidos em trés etapas, a primeira é a construcéo da
analise qualitativa e a segunda a andlise quantitativa e, por fim, a discussdo dos resultados. A
pesquisa qualitativa localiza o leitor quanto aos estabelecimentos pesquisados e aos principais
pontos observados, enquanto a qualitativa mostra os dados e as analises realizados sobre eles.

Na discussdo dos resultados é realizada a analise com os autores que fundamentam o estudo.

4.1 Analise qualitativa

A andlise qualitativa oferece uma observacéo sistematica sobre determinados atributos
investigados nos locais onde séo vendidos espetinhos no bairro de Camobi em Santa Maria.

Portanto, apresenta-se 0 quadro com as principais observacdes realizadas:

Quadro 1 — Categorias de Analise dos Pontos de VVenda dos Espetinhos
CATEGORIAS ANALISADAS NOS PONTOS DE VENDA DE ESPETINHOS

1- Sabores oferecidos

2- Publicidade dos espetinhos
3- Fluxo de pessoas

4- Localizacdo

O primeiro local observado foi o espetinho localizado ao lado do supermercado Rede

Vivo, que fica no bairro de Camobi na avenida Pref. Evandro Behr, como é possivel ver na
figura 3. O lugar onde é vendido os espetinhos é fixo. O proprietario se chama Cldvis e ele
informou que a venda de churrasquinhos ndo era a sua principal fonte de renda. Além do mais,
alegou que comercializava cerca de 30 espetinhos por dia, no minimo, e seu horéario de vendas
nos sabados era no periodo das 12:00 horas até as 14:00 horas e, nos dias de semana, das 16:00
horas até as 18:00 horas. A forma de ganhar mais dinheiro com espetinho era quando cobria
eventos no qual seus consumidores — na maioria das vezes médicos — 0 chamavam para assar
seus produtos em festas privadas. Os produtos, por conseguinte, eram preparados em casa e a
compra de carnes é feita em pedacos grandes em um agougue, sendo cortada em pedacos
pequenos e espetadas antes de serem levadas ao seu ponto de venda. Para o transporte do
produto, o vendedor traz a carne no carro, em caixas de isopor; a churrasqueira também é
carregada quando ele faz as vendas. O preco dos espetinhos varia de R$4,00 a R$4,50 e os
34



sabores principais sdo de carne de gado, frango e coracdo, também assando porco e em alguns
espetinhos intercalando a carne com pimentoes e cebola. Entretanto, ndo existia nenhuma opgéo
vegetariana. A churrasqueira era relativamente pequena e ndo tinha muito espaco para varios
espetinhos, entdo ele os assava e 0s embrulhava em um papel aluminio e quando o consumidor
pedia o lanche, ele aquecia na churrasqueira.

Ainda como podemos ver através das Figuras 3, 4 e 5, ele ndo possui nenhum tipo de
comunicacdo, ou publicidade, nem mesmo um cadastro de clientes. O seu comeércio ndo possuli
um nome e é conhecido como o espetinho ao lado do mercado Rede Vivo. Também ndo ha
nenhuma placa ou informacao contendo o valor dos produtos e a forma de pagamento € apenas
a vista. A observacdo no ponto de vendas dele durou 1 hora, das 12:00 horas até as 13:00 e

nesse intervalo de tempo ndo chegou nenhum consumidor.

Figura 3 — Imagens do Espetinho do Cldvis

Fonte: Foto elaborada pela autora
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Figura 4 e 5 — Fotos 2 e 3 do Espetinho do Clovis

Fonte: Foto elaborada pela autora

O segundo local observado foi o Churrasquinho do Chiquinho, ao lado do posto
Ipiranga, na faixa nova em Camobi, na BR 287. Aos fundos, esta localizado um sebo de livros.
O empreendedor deixa o seu carrinho todos os dias cadeado na frente do Sebo e paga aos
proprietarios pra utilizar luz e o aluguel do local onde ficava todas as noites; ele também tem
esse lugar como fixo e ha mais de 20 anos essa era sua unica fonte de renda. Ele desconhece as
leis que regulamentam a comida de rua em Santa Maria e ndo sabe informar se elas existem ou
n&o.

O Carrinho do vendedor possui adesivagdo com o nome do comércio “Churrasquinho
do Chiquinho”, como indicam as figuras 6, 7 e 8, mas 0 negdcio ndo possui nenhum tipo de
publicidade ou divulgacdo em jornal, tv, radio ou internet.

Os espetinhos custam R$4,00 e tém os sabores de carne de gado, carne de frango,
coragdo e queijo coalho, com a op¢do de passar na farofa ou ndo. Ele vende cerca de 140
espetinhos por dia. Segundo ele, também oferece refrigerante e a forma de pagamento também
€ somente a vista.

Ao observar o fluxo de clientes, a grande maioria se locomove de carro até o local de

vendas, chegando a ter 60 clientes no periodo de 2 horas.
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Figura 6 e 7- Fotos 1 e 2 do Churrasquinho do Chiquinho
—

/ ¢ | ‘1

Fonte: Foto elaborada pela autora

Figura 8 — Localiza¢do do Churrasquinho do Chiquinho

Fonte: Foto elaborada pela autora

O terceiro lugar observado foi o Churrasquinho Do Jéia lanches, ao lado da Rodoviéria
de Camobi. Todos os espetinhos custam R$5,00 e séo feitos na chapa, dentro de um trailer. Os
sabores oferecidos, por sua vez, sdo os de gado, frango e coragdo de frango. Este local possui
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cardapio, pois eles vendem outros lanches além de espetinho, como Xis e entrevero, também
vendendo bebidas como cerveja e refrigerante.

O trabalho é realizado por 3 a 4 pessoas e este € um local familiar que é constituido por
pai, mae, filha e funcionarios. O ponto é fixo, sempre no mesmo local em frente ao Restaurante
Sorriso’s e ao lado da Locadora (bar). O fluxo nesse ponto é imensurével, pois situa-se proximo
a um ponto onde muitos estudantes se reinem para beber e fazer festa. Contudo, a venda
principal deles ndo € o espetinho, por mais que esse seja 0 nome do estabelecimento, chegando
a vender churrasquinho para 20 pessoas no periodo de 2 horas.

O churrasquinho do Joia € o local que mais investe em comunicagdo; eles possuem uma
pagina no Facebook que, na verdade, é um local. Contudo, esta pagina ndo é alimentada
diariamente e nem por profissionais da area de comunicagdo, como é possivel ver na figura 9.
Além disso, o trailer é personalizado com adesivacdo e com o logo do churrasquinho. O
estabelecimento possui cartdo de visita com telefone e eles sdo anunciados na réadio da cidade.
No quesito forma de pagamento, eles aceitam cartdo de crédito nas compras.

Figura 9- Local no Facebook do Churrasquinho do Joia
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Fonte: Facebook/Churrasquinho-Do-J6ia
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Figura 10 — Comunicacdo do Churrasquinho do Joia
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Fonte: Facebook/Churrasquinho-Do-J6ia

Observou-se, também, que maioria do publico de espetinho nesse local sdo as pessoas

que bebem, pois ja gastam com bebida alcoodlica e o espetinho é o que possui um pre¢o menor
que os outros lanches.

Destaca-se, nas pesquisas, 0 estabelecimento Espetifio, que se localiza em uma galeria

no bairro de Camobi. Contudo, ndo foram realizadas observacdes e nem pesquisas no local por
n&o se enquadras no objeto de pesquisa, o street food.

E importante ressaltar que o bairro de Camobi, onde ocorreu a pesquisa, é longe do

restante da cidade. Nele esta a Universidade Federal de Santa Maria, distante a 13km do centro,
como pode-se observar na Figura 11.

Figura 11 —Trajeto do Bairro Camobi até o Centro de Santa Maria
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Fonte: Google Maps
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O maior Fluxo de pessoas foi no Churrasquinho do Chiquinho, chegando a ser vendidos
120 espetinhos nesse intervalo das 19:00 horas até as 22:00 horas. Contudo, muitas pessoas
comiam mais que um churrasquinho, contando em torno de umas 40 pessoas nesse tempo;
muitas delas ndo puderam ser entrevistadas pela demora ao coletar as 28 questfes que
compunham o questionério, chegando a demorar cerca de 10 minutos por pessoa.

4.2 Analise quantitativa

Os resultados quantitativos da pesquisa foram analisados em quatro grandes tabelas para
melhor visualizagdo. Agrupou-se os principais resultados em se¢fes de pesquisa. Dessa forma,
as tabelas completas encontram-se nos anexos do presente trabalho. As tabelas foram agrupadas
com o objetivo de identificar o perfil do consumidor, os habitos de consumo de meios digitais
de comunicacdo, os habitos de consumo de espetinho e por fim as variaveis de marketing mais

importantes para o consumidor.

Tabela 3- Resultados do Perfil do Consumidor de Espetinho

Variavel Porcentagem

Sexo 69% Homens

Faixa Etaria 43% 26 até 35 anos

Renda 70% 1 até 4 Salarios Minimos

Escolaridade 71% Médio Completo

Ocupagcéo Profissional 21% Trabalhadores dos servigos, vendedores

do comércio em lojas e mercados

Hobbie 27% Atividade Fisica

Familia 58% 2 a 3 integrantes
Localizagao 94% Santa Maria, 80% Camobi
Refeicdo Preferida 43% Churrasco

Fonte: Adaptado dos resultados no Anexo
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Ao anélisar o sexo dos consumidrores de espetinho, é possivel observar na Tabela 2
que o predominante é o sexo masculino com 69% do percentual acumulativo e apenas 31% sdo
do sexo feminino. A faixa Etaria dos consumidores de espetinho é 43% dos 26 anos até os 35
anos de idade e a renda predominante é de 1 a 4 salarios minimos, no qual equivale a 70% dos
respondentes, ficando em segunda posi¢éo de quantia. No entanto, o0 que mais surpreende séo
0s 9% dos consumidores que possuem mais de 8 salarios minimos, visto que conforme o
referencial tedrico, ao fazer uma breve analise sobre o0 consumo de street food, a grande maioria
€ menor poder aquisitivo, que é o que a pesquisa afirma; contudo, ndo se esperava que 9% do
publico possuiria mais de 8 salarios minimos. A porcentagem da escolaridade dos fregueses de
espetinho é de 71% com o Ensino médio completo, sendo entre esse nimero, 25% de Ensino
Superior Incompleto. O Fundamental incompleto fecha com 16%, um numero bastante
alarmante, tendo em vista a sociedade contemporanea atual. Entretanto, o0 ponto mais
interessante — no ponto de vista analitico e observatorio da pesquisa — é que as pessoas que
possuem menor escolaridade sdo as mesmas que possuem maior poder aquisitivo. A ocupacao
profissional dos consumidores é variada, sendo o que se destacou disparadamente a
porcentagem de 19% de estudantes e posteriormente 9% empreendedores, que se consideravam
empresarias, empresarios, autbnomos e empreendedores aqueles que possuem seus proprios
investimentos. Por fim, os Militares estdo na 32 posi¢do como clientes de espetinho, com 6% de
representatitividade, empatados com os que sao técnicos em alguma area e com os vendedores
comerciais.

Para analisar a ocupacdo profissional dos entrevistados foram utilizadas as categorias
de trabalho previstas pelo Ministério do Trabalho e Emprego (2010), o qual sugere 6 grandes
grupos, sendo eles: Grande grupo 0: Forgcas Armadas, policiais e bombeiros militares; Grande
grupo 1: Membros superiores do poder publico, dirigentes de organizacdo de interesse publico
e de emprensa e gerentes; Grande grupo 2: Profissionais das ciéncias e das artes; Grande grupo
3: Técnico de nivel médio; Grande grupo 4: Trabalhadores de servigos administrativos; Grande
grupo 5: Trabalhadores dos servicos, vendedores do comercio em lojas e mercados. Dessa
forma, a maior porcentagem entre essas categorias é de 21% trabalhadores dos servigos,
vendedores do comércio em lojas e mercados (para verificar como foi feita essa analise,
consulte o apéndice).

O principal hobbie dos consumidores de espetinho é a pratica de atividades fisicas

com a porcentagem de 27% e, entre essas atividades, 13% joga futebol.
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A quantia de pessoas que compde a casa dos consumidores € em 58% de 2 a 3
integrantes. O interessante a ser analisado nesse momento € que a maioria deles estavam
sozinhos na hora de realizar a compra do churrasquinho e compravam apenas para consumo
préprio.

Ao analisar a origem dos clientes, é possivel verificar que 94% sao da cidade de Santa
Maria e 6% de cidades vizinhas como Resinga Seca. Alguns deles estavam a trabalho na cidade
de Santa Maria e ao estarem voltando para suas casas avistaram o espetinho que estd em uma
das BR principais do estado — a 287. O bairro predominante dos consumidores é o de Camobi,
com 80% da pesquisa e o Centro da cidade com 8%.

Os consumidores de espetinho tém como refei¢ao/prato preferido o churrasco, ocupando
43% da porcentagem total dos respondentes. Assim, esse alimento foi 0 que se sobressaiu entre

as outras opcdes e 17% gostava principalmente de arroz e feijdo.

Tabela 4 — Resultado dos meios digitais utilizado pelos consumidores

Variavel Percentual

Onde Acessa Internet 91% Tem acesso em casa
Reserva um horario para acesso 94% Nao reserva
Horério que mais utiliza internet 72% Acessa a noite

Rede Social 45% WhatsApp

Fonte: Adaptado dos resultados no Anexo

O acesso a internet pelos respondentes ocorre 91% em suas casas. O percentual de quem
ndo determina um horario para acessar internet é de 94% e 6% afirmam reservar um horario
para 0 acesso. Algumas dessas pessoas informam que destinam tempo porque fazem aulas a
distdncia. Ao serem questionados sobre o horario que mais utilizam internet, os respondentes
afirmam em 72% que acessam mais durante a noite e a rede social mais acessada pelos
consumidores de espetinho é o WhatsApp com a porcentagem de 45%, sendo o Facebook em
a segunda posicdo, com o total de 25%. Atras das outras duas redes sociais, por fim, ha o

Instagram, com 19%.
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Tabela 5- Resultados Do Consumo De Espetinhos

Varaveis Percentual

Como Conheceu os Espetinhos 69% Passaram por eles

Ocasiao de Compra 26% Quando esta com fome
Onde Compra 57% Churrasquinho do Chiquinho
Onde é Consumido 63% Na rua

Sabor Preferido 86% Carne de Gado

Desejo por outro sabor 80% Nenhum a mais

Consumo Semanal 47% 1 até 2 vezes por semana
Investimento 44% Até R$5,00

Fonte: Adaptado dos resultados no Anexo

Entre os entrevistados, 69% souberam dos locais onde espetinhos sdo vendidos por
passar em frente aos estabelecimentos e/ou encontra-los em seus trajetos diarios, ou
esporadicos; ja 22% souberam por indicacdo de amigos. Ao serem questionados em que ocasido
consomem espetinho, 26% dos respondentes afirmaram que realizam a compra e 0 consumo
quando estdo com fome e 16% quando esta com vontade de comer o lanche. Por conseguinte,
57% dos entrevistados costuma comprar 0 seu espetinho apenas em Camobi, ao lado do posto
Ipiranga, ou seja, no Churrasquinho do Chiquinho; outros 19% costumam adquirir no
Churrasquinho do Joia Lanches e o consumo é realizado 63% somente na rua, no local ou no
caminho de volta pra casa.

O sabor de carne de gado é o preferido dos consumidores de espetinho, com o percentual
de 86%. A maioria dos consumidores estdo satisfeitos com a oferta de sabores, levando 80% a
acreditar ndo ser necessario haver nenhum sabor a mais além dos ja oferecidos. Os sabores
sugeridos pelo restante do publico foram de frango com bacon, picanha, linguica, porco, queijo
coalho, camarédo e legumes. O consumo diario de espetinho varia de uma a duas vezes por
semana, atingindo 47%. O investimento maximo de 44% das pessoas é de até R$5,00 no

espetinho e 20% investem até R$10,00 na compra.
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Tabela 6- Resultado da Importancia do composto de Marketing para o Consumidor

Variaveis Percentual

Praca/Local 43% Extremamente Importante
Preco 38%Extremamente Importante
Produto/Qualidade 85% Extremamente Importante

Fonte: Adaptado dos resultados no Anexo

Em uma escada de 1 a 5 em relacdo a importancia do local onde ¢é vendido o espetinho,
sendo 1. sem importancia; 2. pouco importante; 3: importante; 4: muito importante; e 5:
extremamente importante. O percentual de 43% considera extremamente importante, com a
escala 5, o local onde € vendido o lanche espetinho; 25% considera muito importante, atribuindo
nota quatro; ja na escala de prego, 38% considera extremamente importante o preco na hora de
realizar a compra; 26% considera importante, em relacdo a qualidade; 85% considera
extremamente importante a qualidade do produto na hora de realizar a compra e 12% considera
muito importante.

Através dessas analises, é possivel indicar o perfil do consumidor de espetinho através
das variaveis coletadas a partir dos ensinamentos de Las casas (2009), nos quais ele demonstra
quais sdo os atributos que devem ser investigados para conhecer o publico/consumidor. Dessa
forma, o perfil do consumidor de espetinho s&o homens, de 25 a 36 anos, com a renda de até
quatro salarios minimos, trabalhadores dos servicos, vendedores do comércio em lojas e
mercados e seus hobbies principais sdo praticar atividade fisica — na maioria jogar futebol. A
familia desses consumidores é composta por dois a trés integrantes, sendo estes residentes da
cidade de Santa Maria no bairro de Camobi, possuindo como refeicdo/prato preferido o
churrasco.

O acesso digital dos consumidores de espetinho foi medido pela adesdo a internet. Com
isso, é perceptivel que eles tém acesso em casa, pois muito deles ndo possuem dados moveis e
n&o estao conectados o tempo inteiro. Dentre essas pessoas que acessam em casa, também estao
as que dividem o acesso no trabalho e na faculdade, porém, intensificam o acesso em suas
residéncias nos dispositivos mdveis e nos desktops. Eles ndo reservam um horario para acessar
a internet; contudo, afirmam que o periodo acessado é durante a noite e a rede social que mais
utilizam é o WhatsApp. Uma observacdo realizada além dessa indicada pelo aplicativo de
mensagens instantaneas é a utilizacdo do Instagram, que nos ultimos tempos vem ganhando

seguidores e amantes. Acredita-se, portanto, que esta rede social sera a mais acessada em pouco
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tempo. Durante a andlise, foi possivel notar que a grande maioria dos que utilizam o Instagram
como rede social principal eram jovens de 21 a 25 anos.

Os hébitos de consumo destacados como objetivo fora concluido. Constata-se que 0s
consumidores conhecem os locais onde vendem os churrasquinhos quando passam por eles na
rua e realizam a compra quando estdo com fome. Enquanto a pesquisa foi coletada, foi possivel
notar que muitos consumidores se deslocavam de suas casas restritamente para consumir
espetinhos na rua.

O local predileto, no qual é realizada a aquisicdo do lanche, é o Churrasquinho do
Chiquinho, localizado em um ponto bastante estratégico, pois fica ao lado de um posto de
gasolina em uma das principais BR do estado, a 285. Esse trajeto é realizado também pelas
pessoas que saem ou chegam da Universidade Federal de Santa Maria, pois a entrada nela é por
essa mesma via. Como indica Padoin (1992), a faculdade é um ponto pelo qual a cidade se
desenvolveu, e dessa forma o bairro e o comércio no qual ela estd instalada pela grande
circulacdo de pessoas nesses locais.

As pessoas costumam ir de carro, mas consomem na rua, no local ou na volta pra casa.
O espetinho mais vendido e consumido é o de carne de gado, deste modo, ndo sdo oferecidas
muitas opcOes para os clientes. Entretanto, é possivel analisar que eles estdo satisfeitos com as
ofertas dos sabores existentes e oferecidos. O consumo de espetinho é semanal, chegando a ser
de 1 a 2 vezes por semana, sendo que 0s consumidores compram apenas um espetinho para se
alimentar e a disposicdo de investimento é até R$5,00.

O composto de marketing analisado nos ambientes onde é vendido o espetinho foram a
praca, o preco e o produto. Como alega o autor Kotler (2009), mencionado anteriormente, nem
sempre é necessario que o empreendimento tenha todo o composto de marketing na sua
esséncia, s os que realmente o fazem funcionar. Dessa forma, os consumidores atribuem
extrema importancia no local onde esta o espetinho, ao prego pelo qual o produto é vendido e
a qualidade dele. Assim, estes sdo atributos importantes para a conquista e fidelidade do cliente.
O produto também é analisado nos habitos de consumo, no qual eles indicam os sabores que

preferem e o preco quando é pesquisado o quanto estdo dispostos a pagar pelo lanche.

4.3 Discussao dos Resultados

Os resultados da pesquisa afirmaram o que Loriato (2015) relata, que a forma de

alimentacéo se torna muito mais dindmica na consumagéo de comida de rua, ou seja, 0 consumo
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é realizado nos mais diversos locais: no carro, no caminho para casa, no trabalho e no proprio
estabelecimento; porém, como foi visto, o local principal para o consumo é a rua. Deste modo,
ainda que o street food tenha como caracteristica o seu rapido preparo e o facil acesso como
relata a autora, essa nao foi uma das observacoes realizadas durante a pesquisa, pois as pessoas
que se deslocavam para comer espetinho demoravam no local de compra e muitas vezes fazia
parte do seu lazer com a familia no dia.

Outro fator importante que Garcia (1999) aborda é o preco acessivel nesse setor de
alimento. Tal dado se confirma nos resultados da pesquisa, pelo motivo de que os consumidores
estdo dispostos a investir até R$5,00 na compra do espetinho, enquanto em redes de fast food o
preco é mais alto.

Ao que concerne a pesquisa do consumidor, Schiffmann;Kanuk (2009) discorrem sobre
as necessidades inatas e as adquiridas. Ao fazer um comparativo com o espetinho, € possivel
afirmar que a necessidade € adquirida, isto €, eles passam pela frente dos
estabelecimentos/locais onde é comercializado o produto e acabam comprando pelo fato de
terem apenas visto em seu trajeto. Ainda, Kotler;Keller (2006, p. 172) afirmam que “os fatores
culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”. Por conseguinte, € facil observar o
consumo do churrasquinho de rua desse ponto de vista, pela ocorréncia da refeicdo preferida
dos consumidores ser o churrasco, alimento que é o prato tradicional e cultural do Rio Grande
do Sul.

De acordo com Neoassist (2018), 79% dos consumidores usam o smartphone para
auxiliar nas compras. Portanto, através desse dado, vinculando aos resultados das pessoas que
utilizam WhatsApp — a rede social mais acessada entre 0s consumidores de espetinho- abrange-
se como informagdes de que 45% das pessoas possuem um smartphone, pois, para a utilizagéo

do aplicativo é necessario possuir um chip e um parelho que suporte esse software.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do trabalho percorreu um longo caminho, desde a elaboragdo do
projeto, até as analises finais dos resultados obtidos. O objeto de estudo se deteve nos
consumidores do street food espetinho, um lanche de rua bastante comercializado na cidade de
Santa Maria e demais regides do estado do Rio Grande do Sul.

A pesquisa que teve como principal objetivo verificar quem é o consumidor do street
food espetinho e 0 seu comportamento de compra no mercado em Santa Maria atingiu seu
resultado através dos objetivos especificos, os quais eram: Identificar o perfil do consumidor
de espetinho; realizar um levantamento de quantos espetinhos de rua existem no bairro de
Camobi em Santa Maria; identificar quais s&o meio de comunicag&o digital mais utilizado pelos
consumidores de espetinho; analisar sdo o0s habitos de consumo de espetinho; tomar
conhecimento das varidveis mais importantes do composto de marketing para o consumidor.

A identificacdo, como sendo o perfil do consumidor de espetinho homens de 25 a 36
anos com a renda de até 4 salarios minimos, trabalhadores dos servicos, vendedores do
comércio em lojas e mercados, seus hobbies sdo praticar atividade fisica, em grande parcela
jogadores amadores de futebol. A familia desses consumidores € composta por 2 a 3 integrantes,
sdo residentes da cidade de Santa Maria no bairro de Camobi e possuem como refei¢do/prato
preferido o churrasco.

Além disso, nota-se que em duas semanas conseguiu-se encontrar 4 pontos de venda de
espetinho em Camobi, sendo um deles o Espetifio, um lugar sofisticado com os precos mais
altos. Entretanto, o local é um estabelecimento fixo, ndo se enquadrando como um street food,
0 “Churrasquinho do Chiquinho” foi o local com mais fluxo de pessoas durante a pesquisa € o
“Churrasquinho do Joia Lanches” ambos se enquadram com a categoria analisada, contudo o
“Churrasquinho do Joéia Lanches” ndo vendia apenas espetinho, ele comercializava muitos
lanches de rua como xis, entrevero, cachorro-quente etc. E, por fim, o churrasquinho ao lado
do supermercado Rede Vivo; porém, neste estabelecimento ndo foi possivel realizar a pesquisa
pelo fato do proprietario ter adoecido.

Os meios de comunicacdo digital mais utilizado pelos consumidores é o WhatsApp, em
segundo lugar o Facebook e a rede social com bastante crescimento é o Instagram. Assim, 0s
acessos ocorrem mais durante a noite e sdo utilizados sobretudo nos domicilios dos
consumidores. Outro fato importante é a constatacdo de que a maioria deles ndo possui redes

maoveis, por isso 0 maior local de acesso é a residéncia.
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Ao analisar os héabitos de consumo dos clientes de espetinho, constatou-se que 0
conhecimento dos locais onde vendem os churrasquinhos se d& quando passam por eles na rua
e 0 maior motivo de compra é a fome. O lanche é comprado na grande maioria no
Churrasquinho do Chiquinho. O costume é ir de carro, mas o consumo ocorre rua. O sabor
preferido dos consumidores é o de carne de gado e € possivel analisar que eles estdo satisfeitos
com as ofertas dos sabores existentes e oferecidos. O consumo de espetinho é semanal,
chegando a ser de uma a duas vezes por semana, comprando apenas um espetinho para se
alimentar, sendo a disposicdo de investimento de até R$5,00.

Por fim, analisa-se que todos os atributos: local, preco e qualidade do composto de
marketing praca, preco e produto sdo extremamente importantes. Porém, o que obteve o
percentual mais alto foi a qualidade na escada de importancia. Esse fato desmistifica o senso
comum, no qual o espetinho € identificado como produto com pouca qualidade, ou de origem
duvidosa.

Ao realizar o trabalho, identificou-se varias limitagdes. Foram duas semanas para
concluir a pesquisa; contudo, entre elas houve feriados e chuvas, fatos que acarretavam no ndo
funcionamento dos comércios nesses dias. Em primeiro momento a ideia era realizar a pesquisa
em dois bairros de Santa Maria, o Centro e o Camobi, no entanto, os espetinhos do centro da
cidade eram dificeis de achar ou eram logisticamente longe do outro bairro, cerca de 13km.
Dessa forma, também foi possivel conseguir uma amostra mais fechada com a maioria dos
respondentes, sendo estes estudantes, visto que neste bairro esta localizada a Universidade
Federal de Santa Maria.

Em uma forma de inovacdo nesse setor analisado, sugere-se a implementacdo de um
aplicativo que mostre os pontos onde é vendida a comida de rua, como uma forma de atualizar
os consumidores e a melhorar o acesso, justamente pelo fato de haver pouca comunicacdo
desses estabelecimentos e, por consequéncia, acarretando na desinformacdo de onde sdo
vendidas as street foods. Acredita-se que este aplicativo seria uma ferramenta de baixo custo
tanto para consumidor, quanto para vendedor.

A érea da Comunicacdo estd muito ligada as empresas bem estruturadas e as marcas
conhecidas; contudo, existem outras inimeras possibilidades de se trabalhar nesse setor. Ao
finalizar este trabalho, através de todos os dados coletados e das observacOes realizadas, foi
possivel observar que os estabelecimentos ndo possuem nenhum tipo de divulgacgéo realizada
por profissionais da Comunicacdo, assim se tornando uma possibilidade de trabalho na area

para quem estd se formando no curso de publicidade e propaganda. Ndo obstante, 0s
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empreendedores necessitam divulgar os seus locais de venda, principalmente pela caracteristica
de preco acessivel que é disponibilizado para compra do lanche. Por fim, com o objetivo de dar
seguimento ao trabalho, € importante analisar se agéncias e profissionais da area da
Comunicacdo oferecem seus servicos e estdo dispostos a trabalhar com esses comércios

informais de comida de rua.
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ANEXOS

1. Questionarios

Conhecendo o Consumidor 3. Renda - Salario minimo RS 954,00: *

(O Menos que um salario minimo

1. Sexo: *

(O 1 a2 sélarios minimos
(O Feminino

(O 3 a4 salérios minimos
(O Masculino

(O 5a 6 Salérios minimos

2 Faixa Etaria * (O 7 a8 Salérios minimos

(O Mais de 8 Salarios minimos
(O 10a15anos

16 a 20 anos .
O 4. Escolaridade: *

O 21a25anos (O Ensino Fundamental Incompleto
O 26a30anos (O Ensino Fundamental Completo
(O 31a35anos (O Ensino Médio Incompleto

(O 36a40anos (O Ensino Médio Completo

(O 41a45anos (O Ensino Superior Incompleto

(O 46a50anos (O Ensino Superior Completo

(O 51a55anos (O Pos-graduagdo incompleta

(O 56a60anos (O Poés-graduado

(O Mais de 60 anos (O Mestrado

(O oOutro: (O Doutorado
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5. Ocupagao profissional: 8. Em qual Bairro?

(O Estudante O Camobi
(O Professor O outro:
(O Vendedor

9. 0 que vocé faz no tempo livre? *

O Outro:

Sua resposta

6. Quantas pessoas vivem na sua casa? * . .
Q P 10. Qual sua refeigao preferida? *

O 1 O xis
O 2 (O cachorro-quente
O 3 (O Hamburguer
O 4 (O Espetinho
O s (O Churrasco

(O outro:

(O Mais que 5 pessoas

7 Voca mora em Santa Maria? * 11. Vocé Consome Espetinho?

O sim
(O Nao o

Sim

O O

Raramente

Néao



12. Como vocé ficou sabendo dos locais onde vendem

espetinhos? *

O OO0OO0OO0OO0O0o

—
[95]

O oagao

14.

O O

17.

-
®

O 0000

O 0

Indicacdo de amigos

Tv

Rédio

Internet

Midia impressa (Panfleto/Flyer/Cartaz)
Estad no meu Trajeto

Outro:

. Onde vocé costuma acessar a Internet?

Em casa
No trabalho
Na Faculdade

Outro:

Vocé reserva um horario para acessar a internet?
Sim

Nao

Em que ocasiao vocé decide comprar espetinhos?

resposta

Onde vocé costuma comprar o seu Espetinho em Camobi?

Em Camobi, ao lado do Super Mercado Rede Vivo
Em Camobi, ao lado do Posto Ipiranga

Em Camobi, ao lado da Rodoviaria

Em Camobi, no centro comercial Camobi

QOutro:

. Onde vocé costuma consumir espetinhos?

Na rua

Em Casa

Outro:

15. Qual o horario que vocé mais utiliza a internet?
Manha

Hora do almogo

Tarde

Final da tarde

Noite

O O0OO0OO0OO0OO0

Qutro:

—_
(o))

. Qual rede a social vocé mais acessa?
Facebook
Whatsapp
Instagram
Twitter
Messenger

Qutro:

O OOO0OO0OO0

VOLTAR PROXIMA

20. Qual o seu sabor de espetinho preferido?

[[] came de Gado
[[] carme de Frango

(O] Pao de Alho

|:| Outro:

21. Na sua opiniao, qual sabor deveria ser oferecido?

(O Nenhum a mais

O outre:

22. Quantas vezes por semana vocé costuma comer
espetinhos?
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23. Quanto vocé costuma investir na compra de espetinhos?
(O AtéR$500

O Até R$10,00

O Até R$15,00

O Até R§20,00

(O Mais que R$20,00

O outro

24. De 1 a 5, diga o quao importante é esses atributos para
decidir a compra. Sendo: 1 Sem Importancia; 2 Pouco

Importante; 3 Importante; 4 Muito Importante; 5
Extremamente Importante.

0 local onde esta posicionado o comércio de espetinho

1 2 3 4 5
O o] 0] O o]
Quanto vocé leva em consideragéo o prego
1 2 3 4 5
(] ] 0] O ]
A qualidade do produto
1 2

o o o o} o

w
=
o

2. Tabelas dos resultados

Tabela 7 — Resultado sexo

1. Sexo:

. _________________________________________________________________________________________________________________________|]
Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa

Feminino 31 31%

Masculino 69 69%

Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 8 — Resultado da Faixa Etaria

2. Faixa Etaria

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
1 1%
10 a 15 anos 4 4%
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16 a 20 anos 6 6%
21 a 25 anos 14 14%
26 a 30 anos 21 21%
31 a 35 anos 22 22%
36 a 40 anos 10 10%
41 a 45 anos 7 7%
46 a 50 anos 6 6%
51 a 55 anos 5 5%
56 a 60 anos 3 3%
Mais de 60 anos 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 9- Resultado da Renda

3. Renda - Salario minimo R$ 954,00:

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
1 a 2 salarios minimos 42 42%
3 a4 Salarios minimos 28 28%
5 a 6 Saléarios minimos 14 14%
7 a 8 Salarios minimos 2 2%
Mais de 8 Salarios 9 9%
minimos
Menos que um salario 5 5%
minimo
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 10 — Resultado da Escolaridade

4. Escolaridade:

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
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Doutorado 4 4%
Ensino Fundamental 3 3%
Completo

Ensino Fundamental 16 16%
Incompleto

Ensino Médio Completo 23 23%
Ensino Médio Incompleto 8 8%
Ensino Superior Completo 13 13%
Ensino Superior Incompleto 25 25%
Mestrado 2 2%
Pés-graduacdo incompleta 2 2%
Pds-graduado 4 4%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabelall- Resultado da Ocupacao Profissional

5. Ocupacéo profissional:

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Advogado e comerciante 1 1%
Agente penitenciario 1 1%
Agricultor 2 2%
Analista de suporte 1 1%
Aposentado 1 1%
Atendente 1 1%
Autbnoma 1 1%
Autbnomo 1 1%
Autébnomo basalteiro 1 1%
Auxiliar administrativo 1 1%
e estudante

Auxiliar de servicos gerais 1 1%
Auxiliar em administracéo 1 1%
Cabeleireira 1 1%
Chapeacéo de avides agricolas 1 1%
Comerciante 1 1%
Confeiteiro 1 1%
Construtor civil 1 1%
Cozinheira 1 1%
Desempregada 1 1%
Diretor de fotografia 1 1%
Embalador 1 1%
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Empreendedor 1%
Empresaria 2%
Empresario 3 3%
Encanador 1 1%
Enfermeiro 1 1%
Esteticista animal 1 1%
Estudante 19 19%
Estudante e pesquisador 1 1%
Feirante 1 1%
Frentista 1 1%
Funcionario publico 1 1%
Instalador de persianas 1 1%
Livreiro 1 1%
Mée 1 1%
Manicure 1 1%
Marceneiro 1 1%
Marmorista 1 1%
Mecanico 1 1%
Médica 1 1%
Médica veterinaria 1 1%
Médico 1 1%
Metaldrgico 2 2%
Militar 5 5%
Militar e estudante 1 1%
Motorista 1 1%
Motorista autbnomo 2 2%
Musico 1 1%
Operador de escavadeira 1 1%
Operadora de caixa 1 1%
Pesquisador 1 1%
Professor 2 2%
Proprietario de quitinetes 1 1%
Representante comercial 1 1%
Representante comercial 1 1%
Professora autbnoma de letras 1 1%
Seguranca privado 1 1%
Servente 1 1%
Supervisor de producgéo 1 1%
Técnica em enfermagem 1 1%
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Técnica em seguranga do trabalho 1 1%
Técnico de laboratério 1 1%
Técnico em enfermagem 1 1%
Técnico em laboratério 1 1%
Técnico em seguranga 1 1%
do trabalho

Vendedor 4 4%
Vendedor ambulante 1 1%
Vendedora 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 12 — Classificacdo das Ocupacdes profissionais de acordo com o Ministério do Trabalho

Grande Grupo Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
Forcas Armadas, policiais 7 7%

e bombeiros militares

Membros superiores do 9 9%

poder publico, dirigentes de
organizacéo de interesse
publico e de emprensa

e gerentes

Profissionais das ciéncias 11 11%
e das artes

Técnico de nivel médio 11 11%
Trabalhadores de servigos 19 19%
administrativos

Trabalhadores dos servicos, 21 21%

vendedores comércio em
lojas e mercados

Estudante 20 20%
Desempregado/Aposentado 2 2%
Total: 100

__________________________________________________________________________________________________________|]
Fonte: Pesquisa realizada pela autora



Tabela 13 — Resultado de integrantes na Familia

6. Quantas pessoas vivem na sua casa?

Frequéncia Bruta Frequéncia relativa
1 14%
14
2 21 21%
3 37 37%
4 15 15%
5 11 11%
Mais que 5 pessoas 2 2%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 14 — Resultado da Localizagao

7. Vocé mora em Santa Maria?

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
Ndo 6 6%
Sim 94 94%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 15 — Resultado da Localizacdo 2

8. Em qual Bairro?

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa

Outra cidade 6 6%

3 barras 1 1%

Camobi 80 80%

Centro 8 8%

Séo José 1 1%

Sao José 3 3%

Zona rural 1 1%

Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora
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Tabela 16 — Resultado Hobbies

. _____________________________________________________________________________________________________|
9. O que vocé faz no tempo livre?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Academia 1 1%
Anda de moto 1 1%
Anda de moto 1 1%
Assiste filmes 1 1%
Assiste filmes e Pedala 1 1%
Assiste filmes em casa 1 1%
Assiste televisdo 3 3%
Assiste todos os jornais na 1 1%
televisdo

Assiste filmes e séries 1 1%
Assiste Netflix 1 1%
Assiste televisdo 3 3%
Assiste televisdo, acesso 1 1%
internet e realiza caminhadas

Atividade familiar 1 1%
Bebe bebida Alcodlica e sai 1 1%
para comer

Brinca com os filhos 1 1%
Brinca com a filha 1 1%
Faz caminhada 1 1%
Cozinha 1 1%
Cuida dos filhos 1 1%
Curte os filhos 1 1%
Danca 1 1%
Dormir 4 4%
Esporte 1 1%
Esportes e vai pra praia 1 1%
Esporte e trilha de moto 1 1%
Esportes 2 2%
Esportes e assisto televisao 1 1%
Esportes e festas 1 1%
Estuda musica 1 1%
Estudar musica e ver filmes 1 1%
Estuda 3 3%
Escuta musicas 1 1%
Danca 1 1%
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Descansa 2 2%
Faz esportes 1 1%
Faz masica 1 1%
Faz viagens 1 1%
Faz esportes 1 1%
Faz masica 1 1%
Faz um churrasco com 0s 1 1%
amigos

Festa, Hapy hour 1 1%
Fica com a familia 1 1%
Fica com minha familia 1 1%
Gosta de dancar 1 1%
Gosta de ler 1 1%
Joga futebol 1 1%
Joga futebol e ir a academia 1 1%
Joga futebol 8 8%
Joga Futebol 1 1%
Joga futebol, vai em festasena 1 1%
academia malhar

Joga video game 1 1%
Lidar com animais 1 1%
Namorar e estudar 1 1%
Olha filme 1 1%
Olha série na Netflix 1 1%
Passear com a familia 1 1%
Passear 1 1%
Passear e viajar 1 1%
Passear 1 1%
Passear com a familia 1 1%
Passear com a familia 1 1%
Passear de moto, carro ou a pé 1 1%
Passear no shopping 1 1%
Passa um tempo junto com 1 1%
a familia

Pescar 1 1%
Sai com 0s amigos 1 1%
Dirige Taxi 1 1%
Televiséo 1 1%
Toca instrumentos musicais 1 1%
Toca na banda, joga futebol e 1 1%

bebe
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Trabalhos manuais e assiste 1 1%
filmes

Utiliza a internet 1 1%
Viaja 1 1%
Viaja 1 1%
Viaja bastante 1 1%
Vai na igreja 1 1%
Dormir 1 1%
Vai em festas 1 1%
Vai na academia 1 1%
Vai para a zona rural da cidade 1 1%
Vai passear 1 1%
Vai pescar 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 17 — Classificacdo dos Hobies
_____________________________________________________________________________________________________________________________|]

Categoria Freguéncia Relativa

Atividade Familiar 11%
Assistir TV 9%
Assistir Filmes/Séries 7%
Viajar/Passear 10%
Atividade Fisica 27%
Musica/Festa 11%
Dormir 5%
Outras Atividades 20%

Total: 100

100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 18 — Resultado Refeigéo Preferia

10. Qual sua refeicdo preferida?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Almocgo 1 1%
Arroz e feijdo 14 14%
Arroz e feijdo com bife 1 1%
Arroz, feijdo e bife 1 1%
Bife a milanesa 1 1%
Carne de porco 1 1%
Churrasco 38 38%




Comida caseira 3 3%
Comida Caseira 1 1%
Comida caseira 1 1%
Entrevero 1 1%
Entrevero 1 1%
Espetinho 5 5%
Frutas 1 1%
Hamburguer 4 4%
Lasanha 5 5%
Lasanha e churrasco 1 1%
Macarréo 2 2%
Massa 1 1%
Massa e brocolis 1 1%
Massa e carne 1 1%
Pastel 1 1%
Peixe frito 1 1%
Pizza 7 7%
Strogonoff 1 1%
Sushi 2 2%
Xis 3 3%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 19 — Verificagdo De Consumo De Espetinho

11. Vocé Consome Espetinho?

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
Néo 1 1%
Raramente 43 43%
Sim 56 56%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 20 — Resultado Como Ficou Sabendo Dos Locais Que Vendem Espetinhos

12. Como vocé ficou sabendo dos locais onde vendem espetinhos?

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
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Amigo do proprietario 1 1%
Com panfletos e quando passou 1 1%
pelo local

Conheco o proprietario 2 2%
Est4d no meu Trajeto 66 66%
Fica em frente a minha livraria 1 1%
Indicagé&o de amigos 22 22%
Internet 1 1%
Moro ao lado 1 1%
Moro perto 1 1%
Os proprietarios sdo parente 1 1%
Sou fornecedor de carne 1 1%
Vejo na rua 1 1%
Vizinho do proprietario 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 21 — Resultado de Onde Costuma Acessar Internet

13. Onde vocé costuma acessar a Internet?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Acesso direto 1,0 1%
Em casa 49,0 49%
Em casa, Na escola 1,0 1%
Em casa, Na Faculdade 8,0 8%
Em casa, No trabalho 27,0 27%
Em casa, No trabalho, 4,0 4%
Na Faculdade

Em todos os lugares 1,0 1%
Nao acessa internet 2,0 2%
Nao tem acesso 2,0 2%
No trabalho 4,0 4%
O tempo inteiro no celular 1,0 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 22 - Resultado de Horario reservado para acesso a internet

_______________________________________________________________________________________________|]
14. Vocé reserva um horario para acessar a internet?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa




Ndo 94 94%
Sim 6 6%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 23 — Resultado Do Horéario Que Mais Utiliza Internet

15. Qual o horario que vocé mais utiliza a internet?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Durante o dia 1 1%
Durante o dia todo 1 1%
Durante todo dia 1 1%
Durante todo o dia 5 5%
Final da tarde 5 5%
Hora do almocgo 5 5%
Manha 6 6%
Nao acesso 1 1%
Nao tenho acesso a internet 1 1%
Nao utiliza a internet 1 1%
Nao utilizo internet 1 1%
Noite 63 63%
O dia inteiro 1 1%
Tarde 8 8%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 24 — Resultado Rede Social Mais Acessada

16. Qual rede a social vocé mais acessa?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Né&o respondeu 1 1%
Facebook 25 25%
Instagram 19 19%
Messenger 1 1%
N&o possui redes sociais 1 1%
N&o tenho rede social 2 2%
N&o tenho redes sociais 2 2%
Telegram 1 1%
Twitter 2 2%
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WhatsApp 45 45%
Youtube 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 25 - Resultado Ocasidao De Compra

17. Em que ocasido vocé decide comprar espetinhos?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

A noite, para jantar 1 1%
A tardinha, quando saio do servico 1 1%
Como para jantar 1 1%
De noite para jantar 2 2,0
De noite quando da vontade de 1 1,0
comer espetinho

Depois do futebol 1 1%
Dia de semana quando estou com 1 1%
horas vagas

Durante a noite para jantar 1 1%
Durante a noite quando chego em 1 1%
casa com fome

E 0 que tem de mais barato perto de 1 1%
casa

Em qualquer ocasido 1 1%
Enxerguei e as criangas gostam 1 1%
Eu gosto de comer carne e quando 1 1%
da vontade eu compro

Minha filha gosta muito e pede para 1 1%
comer

Na falta de outra coisa para comer 1 1%
Na saida do futebol 1 1%
No final da tarde quando estou 1 1%
saindo do trabalho

No final da tarde, no happy hour 1 1%
No inicio da semana 1 1%
No momento em familia 1 1%
Nos fins de semana ou quando 1 1%
saimos e passamos aqui

Para jantar 2 2%
Para sair comer alguma coisa 1 1%
Pela praticidade e pelo baixo custo 1 1%
Pelo hébito, todos os dias eu como 1 1%
Porque é gostoso, € bom 1 1%
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Porque enxerguei na rua 1 1%
Quando bate a fome 1 1%
Quando a esposa quer 1 1%
Quando a familia decide comer 1 1%
Quando da vontade 2 2%
Quando da vontade de comer 1 1%
espetinhos

Quando da vontade é perto de onde 1 1%
eu moro

Quando encontra no caminho 1 1%
Quando esta muito tarde e ndo da 1 1%
tempo de fazer janta

Quando esta quente e ndo estou com 1 1%
vontade de cozinhar

Quando estou a procura de comida 1 1%
facil e rapida, pela praticidade

Quando estou com fome 7 7%
Quando estou com fome a noite 1 1%
Quando estou com fome endotem 1 1%
outra coisa para comer

Quando estou com fome e passo por 1 1%
um comércio de espetinho

Quando estou com fome e pela 1 1%
facilidade de compra na rua

Quando estou com fome, 1 1%
geralmente compro para jantar

Quando estou com fome 2 2%
Quando estou com preguica de 1 1%
cozinhar

Quando estou com preguica de fazer 1 1%
janta

Quando estou com tempo 1 1%
Quando estou com vontade 2 2%
Quando estou com vontade 1 1%
comer

Quando estou com vontade de 1 1%
comer carne

Quando estou de passagem e com 1 1%
fome

Quando estou dirigindo e ficocom 1 1%
fome

Quando estou muito cansada e 1 1%
no trabalho

Quando estou na rua e com fome 2 2%
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Quando estou na rua e fico 1 1%
com fome

Quando estou passando em Camobi 1 1%
e estou com fome

Quando estou passando na rua e 1 1%
estou com fome

Quando estou passando, vejo 1 1%
e compro

Quando estou saindo do centro 1 1%
espirita

Quando estou saindo do trabalho 1 1%
Quando estou trabalhando 1 1%
Quando estou trabalhando e batea 1 1%
fome

Quando eu estou com fome, 1 1%
olho e como

Quando eu saio pra fazer um lanche 1 1%
Quando eu tento fazer dieta 1 1%
Quando nédo almocgo e da 1 1%
fome a noite

Quando nédo tem nada pra comer 1 1%
Quando ndo tem outra coisa em casa 1 1%
Quando néo tenho nada em casa 1 1%
para comer

Quando o filho sai do esporte 1 1%
Quando passeio com a familia 1 1%
Quando passo pelo espetinho, ndo 1 1%
preciso estar com fome

Quando quero comer espetinhos 1 1%
Quando sai do trabalho 1 1%
Quando saio com 0s amigos 1 1%
Quando saio do trabalho 1 1%
Quando saio passear de carro 1 1%
Quando esta com preguica de fazer 1 1%
janta

Quando tem necessidade de comer 1 1%
carne assada, sem precisar fazer

Quando tenho arroz e feijdo em 1 1%

casa, compro churrasquinho
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para acompanhar

Quando to com fome, depois da 1 1%
academia

Quando to cruzando na frente do 1 1%
espetinho

Quando to na rua 1 1%
Quando to na rua e com fome 1 1%
Quase nunca compro, Vi e fiquei 1 1%
com vontade

Vejo e da vontade 1 1%
Venho beber e compro espetinho 1 1%
Vontade de comer espetinho 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 26 — Classificagdo da Ocasido de Compra
_____________________________________________________________________________________________________________|

Atividade Freguéncia Relativa

Quando estd com fome 26%
Encontra na rua 10%
Na volta pra casa 10%
Para jantar a noite 15%
N&o tem nada em casa 4%
VVontade de Comer 16%
No Tempo Livre 4%
Mais barato e rapido 3%
Quando sai para comer 4%
Outros 8%
Total: 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 27 - Resultado Onde Compra Espetinho em Camobi

18. Onde vocé costuma comprar o seu Espetinho em Camobi?

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa

Em Camobi, ao lado da 19 19%
Rodoviaria




Em Camobi, ao lado da
Rodoviaria, E no centro da
cidade

1%

Em Camobi, ao lado da
Rodoviaria, No centro

1%

Em Camobi, ao lado da
Rodoviaria, No centro, no
estabelecimento Miau

1%

Em Camobi, ao lado do Posto
Ipiranga

S57%

Em Camobi, ao lado do Posto
Ipiranga, Em Camobi, ao lado
da Rodoviaria

7%

Em Camobi, ao lado do Posto
Ipiranga, Em Camobi, no
centro comercial Camobi

4%

Em Camobi, ao lado do
Supermercado Rede Vivo

1%

Em Camobi, ao lado do
Supermercado Rede Vivo, Em

Camobi, ao lado da Rodoviaria

1%

Em Camobi, ao lado do
Supermercado Rede Vivo, Em
Camobi, ao lado do Posto
Ipiranga

4%

Em Camobi, ao lado do
Supermercado Rede Vivo, Em
Camobi, ao lado do Posto
Ipiranga, Em Camobi, ao lado

da Rodoviaria, Em Camobi, no

centro comercial Camobi

1%

Né&o tenho ponto fixo

1%

No centro s6

1%

No centro, na rua Rio Branco

|

1%

Total

100

100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 28 — Resultado De Onde Consome O Espetinho

19. Onde vocé costuma consumir espetinhos?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Em Casa

9
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Em Casa, No refeitorio 1 1%
Em Casa, Ou no carro 1 1%
Na rua 63 63%
Na rua, Em Casa 15 15%
No carro 8 8%
No refeitdrio do trabalho 1 1%
No trabalho 2 2%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 29 — Resultado Do Sabor Preferido

20. Qual o seu sabor de espetinho preferido?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Carne de Frango 3 3%
Carne de Gado 86 86%
Carne de Gado, Carne de Frango 1 1%
Carne de Gado, Coracao 2 2%
Coracao 4 4%
Costela desossado 1 1%
Frango com bacon 2 2%
Pao de Alho, Porco 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 30 — Resultado Dos Sabores Ndo Ofertados

21. Na sua opinido, qual sabor deveria ser oferecido?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

Na&o respondeu 10 10%
Camardo 1 1%
Carne de porco 2 2%
De picanha e misto 1 1%
Frango com bacon 1 1%
Legumes 1 1%
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Linguica 1 1%
Misto 1 1%
Nenhum a mais 80 80%
Porco 1 1%
Queijo coalho 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 31 — Resultado Do Consumo Semanal

22. Quantas vezes por semana vocé costuma comer espetinhos?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

N&o respondeu 1 1%
1 por més 1 1%
1 vez ao ano 1 1%
1 vez a0 més 1 1%
1 vez no maximo 1 1%
1 vez por més 4 4%
1 vez por semana 25 25%
1 vez por semana no 5 5%
MAaximo

1 vez por semana no 4 4%
minimo

14 vezes na semana 1 1%
2 a 3 vezes por semana 1 1%
2 vezes por més 1 1%
2 Vezes por més 8 8%
2 vezes por semana 10 10%
3 vezes por semana 5 5%
4 vezes por semana 2 2%
7 vezes por semana 1 1%
As vezes, raramente 1 1%
De 1 a2 vezes 2 2%
De 1 a 2 vezes por semana 2 2%
De 1 a duas vezes por més 1 1%
De 2 a 3 vezes 3 3%
De 4 a 5 vezes 1 1%
Deala?2vezes 1 1%

(6]



Menos que uma vez 1 1%
por semana

No maximo 1 vez 1 1%
No maximo 1 vez 1 1%
No méaximo 1 vez por 1 1%
semana

No méaximo 1 vez por 2 2%
semana

No méximo 1 vez por 1 1%
semana

No maximo 14 vezes 1 1%
No maximo 1vez 1 1%
No minimo 7 vezes 1 1%
Ocasionalmente 1 1%
Quase nunca 1 1%
Raramente 2 2%
Raramente eu como 1 1%
Todos os dias da semana 2 2%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 32 - Resultado Do Investimento Na Compra De Espetinhos

23. Quanto vocé costuma investir na compra de espetinhos?

Frequéncia Bruta

Frequéncia Relativa

R$50,00 1 1%
Até R$10,00 20 20%
Até R$15,00 12 12%
Até R$20,00 11 11%
Até R$5,00 44 44%
Mais que R$20,00 12 12%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 33 - Resultado Da Escala De Importancia Do Local

______________________________________________________________________________________________________________________________|
O local onde esta posicionado o comércio de espetinho

. _______________________________________________________________________________________________________|
Frequéncia Relativa

Frequéncia Bruta

1

14

14%

2

5

5%




3 13 13%

4 25 25%
5 43 43%
Total 99 99%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 34- Resultado Da Escala De Importancia Do Preco

Quanto voceé leva em consideracéo o prego

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
1 6 6%
2 6 6%
3 26 26%
4 24 24%
5 38 38%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora

Tabela 35 - Resultado Da Escala De Importancia Da Qualidade

. _____________________________________________________________________________________________________|
A qualidade do produto

Frequéncia Bruta Frequéncia Relativa
2 1 1%
4 12 12%
5 85 85%
Total 98 98%
System 2 2%
Total 100 100%

. ____________________________________________________________________________________________________________________________|
Fonte: Pesquisa realizada pela autora



