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RESUMO

Este estudo descreve e categoriza os microempreendedores do ramo alimenticio no Campus A.
C. Simdes da Universidade Federal de Alagoas, construindo uma taxonomia que combina
motivacdo (necessidade x oportunidade), grau de inovacdo, perfil psicolégico e impacto
econdomico. A pesquisa ¢ de natureza descritiva e abordagem mista, tendo sido aplicado
questionario presencial a microempreendedores e realizada observacdo direta dos pontos de
venda, integrando os dados por triangulagdo metodologica. Os resultados revelam
predominancia de empreendedores por necessidade, estruturas fisicas simples e inovacdo
incremental, mas também evidenciam esfor¢o e interesse por meio de qualificacdo e
expectativas de crescimento. A taxonomia proposta oferece subsidios para futuras acgoes
institucionais de regularizacdo, capacitacdo e apoio, contribuindo para o desenvolvimento

socioeconomico local e para futuras investiga¢des sobre empreendedorismo por necessidade.

Palavras-chave: empreendedorismo por necessidade; microempreendedor; taxonomia

empreendedora; negocios de rua; layout de varejo.



ABSTRACT

This study profiles food-sector micro-entrepreneurs operating at the A. C. Simdes Campus of
the Federal University of Alagoas and proposes a four-dimensional taxonomy that combines
motivation (necessity vs. opportunity), innovation level, psychological profile, and economic
impact. Employing a descriptive mixed-methods design, we administered face-to-face
questionnaires and conducted systematic field observations, integrating quantitative and
qualitative evidence through methodological triangulation. Findings indicate a predominance
of necessity-driven ventures, basic physical setups, and incremental innovation, yet also reveal
entrepreneurs’ engagement in upskilling and their aspirations for growth. The resulting
taxonomy provides an actionable framework for institutional regularization, capacity-building,
and support programs, while offering a foundation for local socio-economic development and

future research on necessity entrepreneurship.

Keywords: necessity entreprencurship; microentrepreneur; entrepreneurial taxonomy;

informal street enterprises; retail layout.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo ¢ uma realidade dindmica e multifacetada no Brasil,
manifestando-se tanto como expressdo de inovagdo quanto como estratégia de sobrevivéncia.
No contexto das universidades publicas, esse fendmeno assume contornos singulares, pois se
desenvolve em meio a fluxos intensos de pessoas, infraestrutura limitada e politicas
institucionais nem sempre preparadas para lidar com a informalidade ou o empreendedorismo
por necessidade.

O Campus A. C. Simdes da Universidade Federal de Alagoas (UFAL), localizado em
Macei6, exemplifica esse cendrio: nele, pequenos negocios, especialmente no setor de
alimentacdo, contribuem para a prestacdo de servigos e para a geragdo de renda dos
trabalhadores da regido.

A partir da constata¢do de que a maioria desses empreendimentos opera com estruturas
fisicas modestas, pouca visibilidade institucional e baixa formalizacao, este trabalho propde-se
a investigar a rede de microempreendedores do campus, com énfase em sua caracterizagdo e
categorizagdo. A proposta metodologica baseia-se na constru¢do de uma taxonomia dos
microempreendedores do ramo alimenticio atuantes no campus, a luz de autores como Silva
Néto (2012), Oliveira (2019), Quintas Ferreira ¢ Gomes Casagranda (2023) e Marques (2021).

A abordagem adotada ¢ mista (quantitativa e qualitativa), com aplicagdo de questionario
e observagdo direta, conforme orientagdes de Gil (2019), Creswell e Clark (2013), Yin (2016)
e Bardin (2016). A triangulacdo metodologica proposta por Denzin e Lincoln (2006)
fundamenta a analise, garantindo maior profundidade e confiabilidade aos achados.

Ao longo do estudo, sdo analisados elementos como motivagdes para empreender, perfis
psicoldgicos, grau de inovagao, impacto econdmico, estrutura fisica dos negdcios e estratégias
de fidelizacdo, integrando dados empiricos e referencial tedrico. O trabalho oferece uma
contribuicdo concreta para a universidade, para os gestores publicos e privados e para a
sociedade, ao propor uma estrutura analitica que pode subsidiar agdes de regularizacdo,

capacitacdo e apoio a economia local.
1.1 Problematica
O Campus A. C. Simdes abriga uma comunidade académica de milhares de pessoas que

usufruem diariamente de pequenos pontos de alimentagdo para suprir suas necessidades. Esses

microempreendimentos — restaurantes, trailers, quiosques e lanchonetes — ndo apenas
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oferecem refeigcOes acessiveis, mas também movimentam a economia local e influenciam a
experiéncia universitaria.

Apesar de sua importancia, pouco se sabe sobre como esses negdcios se articulam entre
si e com o ambiente institucional que os cerca. Diante desse cendrio, o presente trabalho busca
responder a seguinte questdo: Como se caracteriza a rede de microempreendedores do ramo

alimenticio existente no campus A. C. Simdes?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar uma estrutura de taxonomia de microempreendedores do ramo alimenticio

atuantes no campus A. C. Simdes.

1.2.2 Objetivos Especificos

I. Analisar a rede de microempreendedores do ramo alimenticio no campus A. C. Simdes;
II.Mapear o perfil desses microempreendedores;

II1. Apresentar uma estrutura taxondmica desses microempreendedores.

1.3 Justificativa

Os microempreendedores que atuam no Campus A. C. Simdes da Universidade Federal
de Alagoas vém, ao longo dos anos, contribuindo e dando suporte cotidiano a comunidade
académica e estudantil por meio da oferta de bens e servigos essenciais. Recentemente, a
Reitoria da UFAL iniciou um processo de reorganizagdo desse ecossistema, com o objetivo de
promover a regularizacdo formal dos empreendimentos presentes no campus. Nesse contexto,
o presente trabalho propode a realiza¢do de um estudo taxonémico dos microempreendedores do
ramo alimenticio que atuam dentro do campus, visando identificar, classificar e compreender a
estrutura e os perfis que compdem essa rede de negdcios no ambiente universitario.

Assim, o presente trabalho justifica-se por sua capacidade de apresentar uma estrutura
alinhada com a regularizacdo a ser implantada e, com isso, auxiliar em acdes futuras da
universidade para conduzir novos arranjos organizacionais de microempreendedores. Para a

academia, espera-se que este estudo contribua com uma abordagem metodologica replicavel
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em outras instituicdes, além de fomentar pesquisas sobre empreendedorismo por necessidade
em espagos publicos. Ja para os proprios empreendedores, os resultados oferecem um
diagnostico técnico de suas praticas, desafios e potencial de crescimento, enquanto para a
sociedade em geral, o trabalho contribui para o reconhecimento do papel socioecondmico

desses atores e sua relevancia para o desenvolvimento urbano e econémico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

A origem da palavra empreendedorismo foi registrada pela primeira vez em 1925.
Segundo Bandeira e Silva (2023), o termo vem do inglés "entrepreneurship", jun¢do do termo
francés "entrepreneur" com o sufixo inglés "ship", significando "comegar algo novo assumindo
os riscos que possam ocorrer". E, mesmo que seu significado tenha sofrido modificagdes ao
longo da historia para se adaptar as dinamicas de mercado, seu cerne sempre esteve atrelado a
ideia de inovagdo. Os autores Bandeira e Silva (2023) destacam que as defini¢des mais atuais
conceituam o termo empreendedorismo como "o processo de criar algo novo com valor
agregado, por meio do tempo, esforco e dedicacdo, que oferece certos riscos e potenciais
recompensas".

O empreendedorismo tornou-se um dos principais meios para o crescimento econdmico
¢ para o fomento da inovagdo, sendo amplamente estudado por economistas, socidlogos ¢
administradores. Com o avango das pesquisas sobre o tema, algumas defini¢des e abordagens
foram propostas na literatura para classificar os diferentes tipos de empreendedorismo.

De acordo com Bandeira e Silva (2023), os empreendedores podem ser identificados
por duas classificagdes principais: empreendedores por necessidade e empreendedores por
oportunidade. Para estes autores, os empreendedores por necessidade iniciam um negdcio
devido, principalmente, a falta de alternativas no mercado de trabalho, visualizando no
empreendedorismo uma fonte de renda para subsisténcia. Ja os chamados de empreendedores
por oportunidade sdo os individuos que, ao identificar uma oportunidade promissora, decidem
empreender para inovar e crescer economicamente. Nesse sentido, a importancia do
empreendedorismo se justifica por sua capacidade de gerar empregos e transformar setores
produtivos, além de impulsionar novas tecnologias e propor solugdes para demandas sociais e
de mercado.

Barros e Pereira (2008) destacam que “o empreendedorismo tem papel relevante no
crescimento economico e na reducdo da taxa de desemprego, sendo capaz de dinamizar a
economia e gerar novas oportunidades”. Tal perspectiva reforga a relevancia do empreendedor
ndo apenas como um criador de negdcios, mas como um agente de transformacao, responsavel
por impactar positivamente as estruturas produtivas, econdmicas e sociais.

O Brasil apresenta um cenario dindmico e desafiador para o empreendedorismo, com

alta taxa de atividade empreendedora e significativa presenca de empreendedores por
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necessidade. Em 2023, 87,5% dos empreendedores iniciais declararam ter iniciado um negdcio
“para ganhar a vida porque os empregos sdo escassos’, evidenciando que uma parcela
importante empreende por fatores ligados a sobrevivéncia (GEM, 2024, p. 14). Esse dado
refor¢a a necessidade de politicas publicas que reconhegam as diversas motivagdes para o
empreendedorismo, especialmente em contextos de vulnerabilidade socioecondmica.

Além disso, 48,2% dos brasileiros indicaram ter o sonho de possuir o proprio negocio,
colocando esse desejo entre os mais citados pela populagdo adulta (GEM, 2024, p. 5). Esses
dados reforcam o peso cultural e simbolico do empreendedorismo como meio de ascensdo
social e econdmica no Brasil.

Segundo a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor, realizada no Brasil em 2023,
verificou-se que "as atividades que mais se destacaram entre os empreendedores nascentes e
novos foram as atividades de alimentacdo (13,4% entre os nascentes e 10,1% entre os novos)",
visto que esses negocios buscam suprir demandas associadas @ uma necessidade basica da
populacdo - a necessidade de se alimentar - o que, aparentemente, facilita a aceitabilidade desses
empreendimentos pela sociedade (GEM, 2024, p. 11).

Segundo o relatorio, com a pesquisa constatou-se uma tendéncia de crescimento dos
negocios em estdgio inicial que se formalizaram (42,2%) em compara¢do com 0S anos
anteriores, contudo, os desafios estruturais ainda sdo significativos. Por exemplo, 12,7% dos
empreendedores em fase inicial relataram enfrentar dificuldades com a burocracia para
regularizagdo dos seus negocios, alegando também ndo ter como pagar os altos impostos ou
desconhecimento sobre como formalizar-se (GEM, 2024, p. 17). Essas evidéncias indicam a
urgéncia de politicas que promovam capacitagdo empreendedora e simplifiquem os processos

de formalizacgao.

2.2 Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

O empreendedorismo ¢ considerado como um dos principais responsaveis por alavancar
a economia do Brasil. As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) sdo legalmente reconhecidas no
Brasil por meio da Lei Complementar n® 123/2006, também conhecida como Estatuto Nacional
da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. Para ser considerada uma microempresa os
empreendimentos precisam ter receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00, ja para se
enquadrar como uma empresa de pequeno porte o rendimento deve ser superior ao de uma

microempresa e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00 (Brasil, 2006).
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Segundo dados disponibilizados pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE (2024 apud Monitor Mercantil, 2024), os pequenos negocios sio
responsaveis por cerca de 30% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, além de representar
um percentual de 99% das empresas formalmente constituidas no pais.

Quando fala-se em geragdo de emprego e renda, as Micro e Pequenas Empresas (MPEs)
sdo responsaveis por 55% dos empregos com carteira assinada no Brasil, o que evidencia sua
relevancia para a economia. No entanto, esses empreendimentos ainda enfrentam desafios para
sua consolidagdo, como o dificil acesso a crédito, a burocracia excessiva ¢ a elevada carga
tributaria, o que pode limitar seu potencial de crescimento e inovagdo (SEBRAE, 2024 apud
Monitor Mercantil, 2024).

Ainda, segundo o SEBRAE (2018), as MPEs precisam ter seu nimero de empregados
delimitados, o que pode variar de acordo com o setor em que atua: no comércio € servigos, uma
microempresa deve possuir até 9 empregados, enquanto que em uma pequena empresa esse
numero limita-se a 49 empregados; tratando-se de industria os limites sdo de até 19 empregados

para microempresas e até 99 para pequenas empresas, conforme quadro 1.

Quadro 1 — Limites de receita bruta anual e nimero de empregados para MPEs

Categoria Receita Bruta N° de Empregados | N° de Empregados
Anual (Comércio e (Industria)
Servicos)

Microempresa (ME) | Até R$ 360.000,00 [ Até 9 empregados | Até 19 empregados

Empresa de Pequeno De R$ 360.000,01 De 10a 49 De 20 a 99
Porte (EPP) a R$ 4.800.000,00 empregados empregados

Fonte: elaborado pelo autor com base na revisao da literatura (2025)

Para Figueiredo et al. (2023), deve-se considerar a relevancia das MPEs para a
sociedade e sua contribuigdo significativa para a economia, visto que os pequenos negocios,
com sua caracteristica empreendedora, adaptam-se facilmente a fendmenos como a
globalizacdo. Assim, os autores irdo afirmar que as micro e pequenas empresas sdo de extrema
importancia para o desenvolvimento do Brasil, em todas as suas regides, por contribuir
significativamente com a arrecadagdo de impostos e com a geragdo de empregos.

E quando fala-se do papel das MPEs na economia regional, o Nordeste figura-se como
um dos principais motores de desenvolvimento socioecondmico nacional. Em dezembro de

2024, apos analisar o estudo do SEBRAE sobre "Abertura de Pequenos Negdcios no Brasil", a
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Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE) verificou que o Nordeste
concentrou 15,6% dos pequenos negocios abertos no Brasil, o que totaliza mais de 2,1 milhdes
de empreendimentos ativos naquele ano (SUDENE, 2024).

Tal informac¢ao corrobora com o papel das MPEs na geragdo de emprego e renda em
territorios que, historicamente, foram marcados por desigualdades estruturais, sendo também
relevantes para a reducdo da informalidade e para a dindmica da economia na regido, visto que
a crescente formalizacdo dos pequenos negocios no Nordeste aponta, ainda, para uma tendéncia
de fortalecimento da cultura empreendedora, o que reforca a necessidade de politicas publicas
que estimulem a capacitago e a sustentabilidade desses empreendimentos (SUDENE, 2024).

Assim, apesar de sua importancia, as MPEs enfrentam desafios que impactam na sua
longevidade e sucesso no mercado. De acordo com Figueiredo et al. (2023), a falta de
conhecimentos em gestdo, inexisténcia de capital de giro e deficiéncias em estratégias de
marketing sdo fatores que contribuem para a alta taxa de mortalidade dessas empresas.

Além disso, segundo Vasconcelos et al. (2021), fatores como lideranca, acesso a
tecnologia e fortalecimento do relacionamento com clientes e fornecedores sdo determinantes
para que as micro € pequenas empresas consigam implementar inovagdes em seus negocios e
mantenham-se competitivas.

Diante desse contexto, ¢ necessario que politicas publicas e iniciativas privadas sejam
direcionadas para o fortalecimento das MPEs, oferecendo suporte aos empreendedores em areas
como capacitacdo gerencial, acesso a crédito e incentivo a inovagdo. O reconhecimento da
relevancia dessas empresas para a economia nacional deve ser acompanhado de acdes concretas

que promovam seu desenvolvimento sustentavel e sua competitividade no mercado.

Figura 1 — Mapa de Conceito Empreendedorismo

Populagoes
Falta de economicamente
emprego/subsisténcia vulneraveis 30% do PIB
l J Impacto Social e
pr— Econdémico “ 55% dos empregos
l formais via MPEs

Empreendedorismo por
Necessidade

}—’ Empreendedorismo ‘

Empreendedorismo por
Oportunidade

[ L—— Desafios Acesso a crédito

Formalizagao

Identificacao de Desenvolvimento Carga tributaria
oportunidade econdémico

Fonte: elaborado pelo autor (2025)
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2.3 Principais Modelos de Taxonomia de Empreendedores

Segundo Vital e Café (2011), a palavra taxonomia vem do grego taxis (ordem) e nomos
(regra), referindo-se, originalmente, ao processo de classificacdo de organismos bioldgicos. No
entanto, ndo se prendendo ao campo da biologia, seu uso foi ampliado para outras areas do
conhecimento, como as ciéncias sociais e administrativas, passando a designar e classificar
qualquer sistema de categorizacdo com base em critérios comuns. As autoras ainda afirmam
que essa abordagem permite identificar padrdes, agrupar elementos similares e compreender
estruturas complexas com maior clareza.

No contexto do empreendedorismo, a aplicacdo da taxonomia ird permitir a
categorizagdo de empreendedores com base em critérios como motivagdes, comportamentos ¢
estratégias de negdcios. Essa pratica permite ndo apenas um estudo mais aprofundado do
empreendedor, mas também possibilita compreender a diversidade de perfis existentes e a
oportunizar a formulagdo de politicas publicas mais eficazes. Por exemplo, Oliveira (2019)
destaca que a identificag@o de diferentes tipos de empreendedores promove um ambiente mais
propicio ao desenvolvimento dos negocios, visto que facilita a implementagdo de estratégias
especificas de suporte e incentivo.

Antes de abordar os principais modelos de taxonomia de empreendedores, abaixo sera
apresentado um quadro comparativo que ilustra as principais caracteristicas de cada um dos

quatro modelos propostos adiante:

Quadro 2 — Comparativos entre os modelos de taxonomia de empreendedores

Modelo de Critério de Caracteristicas Principais Referéncias
Taxonomia | Classificacao
Por Razdo  para | Necessidade: iniciam negocio por | Quintas  Ferreira e
Motivacao empreender falta de alternativas no mercado | Gomes  Casagranda
de trabalho. (2023);

Oportunidade: empreendem ao | Oliveira (2019)
identificar uma oportunidade

promissora
Por Grau de | Nivel de | Tradicional: reproduzem | Silva Néto (2012)
Inovacao inovacao modelos de negdcios existentes.

Incremental: implementam

pequenas melhoras em produtos
OU Processos.

Inovador: introduzem solucdes
disruptivas no mercado.
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Por  Perfil | Caracteristicas | Empreendedor: focados em | Marques (2021)

Psicologico | pessoas grandes ideias e futuro do
negocio.
Administrador/Gestor:
priorizam estrutura € processos
internos.

Técnico: possuem  profundo
conhecimento técnico na area de

atuacao.
Por Impacto | Alcance e | Local: impactam diretamente a | Santos e Lima (2021)
Econdémico | impacto economia local

Regional: influenciam a

economia em nivel regional

Nacional/Internacional: tem

alcance e impacto em larga escala,
nacional ou internacional.

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

2.3.1 Por Motivagdo

Um dos modelos mais utilizados para classificar empreendedores € o que se baseia nas
motivacdes que levam um individuo a iniciar um negocio, onde os principais autores do tema
definem como sendo as duas categorias principais: empreendedorismo por necessidade e
empreendedorismo por oportunidade.

O primeiro grupo ¢ formado por individuos que empreendem por ndo encontrarem
alternativas de ocupacao no mercado de trabalho formal e, em geral, surgem em contexto de
desemprego elevado, crises econdmicas ou baixa qualificagdo profissional, visualizando a
necessidade de empreender como uma forma de subsisténcia e ndo como uma oportunidade
estratégica de crescimento, predominando esse tipo de perfil empreendedor entre populagdes
economicamente vulneraveis. De acordo com Quintas Ferreira e Gomes Casagranda (2023), o
empreendedorismo por necessidade contribui significativamente para a economia local e para
a reducdo de informalidade, especialmente em regides historicamente prejudicadas ou menos
desenvolvidas.

Ja o segundo grupo, o dos empreendedores por oportunidade, ¢ formado por individuos
que iniciam um negocio apos identificar uma lacuna de mercado, um produto inovador ou uma
nova solu¢do, possuindo um maior nivel educacional e de qualificacdo profissional em
detrimento aos empreendedores por necessidade, além de ter maior acesso a recursos
financeiros e visdo estratégica de crescimento, tendo maior probabilidade de desenvolver

negocios sustentaveis e escalaveis. Segundo Oliveira (2019), esse tipo de motivagdo esta
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diretamente relacionado ao perfil empreendedor de individuos que lideram startups, empresas
de base tecnoldgica ou novos negdcios com diferencial competitivo, sendo mais propensos a
inovar e buscar expansao regional, nacional ou até internacional.

Diferenciar esses dois perfis de empreendedorismo ¢ essencial para direcionar politicas
publicas especificas, como crédito assistido para empreendedores por necessidade e acesso a
incubadoras para empreendedores por oportunidade, compreendendo os desafios enfrentados
por cada grupo.

No entanto, o empreendedorismo por necessidade acaba se destacando no cenario
brasileiro, sobretudo em periodos de crise econdmica e alta taxa de desemprego. De acordo
com Quintas Ferreira e Gomes Casagranda (2023), tais individuos comegam a empreender ndo
por vocagdo ou desejo de inovagdo, mas unicamente como alternativa viavel diante da escassez
de oportunidades formais de trabalho. Essa forma de empreendedorismo surge, geralmente,
como uma estratégia de sobrevivéncia entre as populagdes economicamente vulneraveis, que
buscam no autoemprego uma fonte imediata de renda.

Ainda que permita formas de subsisténcia por pessoas fora do mercado formal, o
empreendedorismo por necessidade contribui de maneira relevante para a economia local,
mesmo deparando-se com desafios quanto a formalizagdo, sustentabilidade e desenvolvimento

dos negocios.

2.3.2 Por Grau de Inovagao

Outra classificacdo relevante ¢ a que considera o nivel de inovagdo nos produtos,
servicos ou processos ofertados. Segundo Silva Néto (2012), essa abordagem possibilita
categorizar as micro e pequenas empresas nos seguintes niveis de inovagao: pouco inovadoras,
moderadamente inovadoras e altamente inovadoras. O estudo realizado pela autora evidencia
que, mesmo em ambientes com restrigdes de recursos - como no caso das empresas sergipanas
analisadas em sua pesquisa, ¢ possivel identificar iniciativas inovadoras que impactam
positivamente a competitividade local.

Esse modelo de taxonomia de empreendedores, conforme quadro 3, ajuda a distinguir
perfis que vao desde os mais conservadores até os mais disruptivos, sendo eles: empreendedor
tradicional, empreendedor incremental e empreendedor inovador ou disruptivo.

Os empreendedores com perfil tradicional costumam reproduzir modelos de negocio ja
existentes, comumente presentes em setores como comércio varejista e servicos locais, atuando

com baixo grau de inovagdo e priorizando a estabilidade. Por sua vez, o empreendedor
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incremental tende a realizar melhorias continuas em processos, produtos ou atendimento, sendo
encontrado facilmente em pequenas industrias ou empresas familiares com praticas
modernizadas, prezando pela inovagdo em pequenas escalas e focando na eficiéncia.

Por fim, o empreendedor inovador ou disruptivo pensa ¢ implementa produtos ou
modelos de negodcios inéditos no mercado, sendo comumente encontrado em startups de
tecnologia e em empresas com alto grau de pesquisa e desenvolvimento, visto que buscam
transformar mercados por meio da criacdo de novas demandas.

Esse modelo de taxonomia permite identificar empreendedores com potencial para
expansdo e internacionalizagdo, o que possibilita desenvolver politicas de inovagdo mais

direcionadas e como podem contribuir para a competitividade econémica de um pais.

Quadro 3 — Tipos de empreendedores por grau de inovagao

Critério Empreendedor Empreendedor Empreendedor
Tradicional Incremental Inovador
Grau de inovacio Baixo Médio Alto
Foco Estabilidade Eficiéncia Transformacéo
Exemplo de atuacdo | Comércio local Industria familiar Startups, fintechs
Impacto esperado Limitado Moderado Disruptivo e
ampliado

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

2.3.3 Por Perfil Psicologico

O modelo focado no perfil psicoldégico considera caracteristicas individuais do
empreendedor como lideranga, aversao ao risco, autoconfianca e capacidade de planejamento.
Essa abordagem ¢ 1til especialmente em pesquisas qualitativas e treinamentos voltados ao
desenvolvimento de competéncias empreendedoras. Segundo Gerber (2004, apud MARQUES,
2021), e conforme quadro 4 a seguir, tais individuos podem desempenhar trés papéis principais:
empreendedor, administrador ou gestor, e técnico.

Para o autor supracitado, aqueles com perfil empreendedor sdo visionarios, sonhadores
e criadores, estando constantemente orientados para as possibilidades de crescimento e o futuro
dos negocios, eles costumam enxergar oportunidades onde outros veem obstaculos. Ja aqueles
com perfil administrador ou gestor passam a ser mais metddicos e sistematicos, um verdadeiro
organizador racional, estabelecendo rotinas e garantindo por meio de processos o controle

operacional dos negdcios. Por fim, os empreendedores com perfil técnico sdo conhecidos como
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verdadeiros especialistas operacionais, possuindo habilidades especializadas e detendo o
conhecimento pratico, preferindo, por vezes, a execugao a gestao.

Embora esses trés perfis coexistam em todo empreendedor, é comum que um deles se
sobressaia, o que pode representar tanto uma fortaleza quanto um risco para a sustentabilidade
do negdcio. Marques (2021) sugere em seu texto que muitos empreendedores iniciantes
possuem uma combinagdo de 10% de perfil empreendedor, 20% de gestor e 70% de técnico,
enquanto o ideal seria uma distribui¢do equilibrada de aproximadamente 33% para cada perfil.
Essa taxonomia pode ser util para compreender como diferentes formas de pensar, agir e se

relacionar com o trabalho podem impactar na gestdo e sucesso dos negocios.

Quadro 4 — Tipos de empreendedores por perfil psicologico

Perfil Caracteristicas Pontos Fortes Possiveis Riscos
Principais

Empreendedor | Visionario, criador, | Inovagdo, geragdo | Pode negligenciar
sonhador, voltado ao | de ideias, | rotinas e  processos
futuro, vé oportunidades | orientagdo para o | operacionais
em obstaculos crescimento

Administrador | Metddico, sistematico, | Estrutura, controle, | Excesso de rigidez e
organizado, focado em | eficiéncia dificuldade em lidar
processos e rotinas administrativa com mudangas

Técnico Especialista Exceléncia na | Falta de visdo
operacional, executor, | execu¢do, dominio | estratégica e resisténcia
pratico, focado em fazer | técnico a delegacgdo de tarefas
bem feito

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

2.3.4 Por Impacto Econdmico

Por fim, o modelo baseado no impacto econdmico analisa a contribui¢do dos
empreendedores em termos de geragdo de emprego, renda e inovagdo a partir de sua area de
atuacgdo, classificando-os em: agentes locais, regionais ou de alcance nacional/internacional,
conforme quadro 5 a seguir. A partir dessa categorizagdo de empreendedores ¢ possivel
compreender como diferentes niveis de negocios contribuem para o desenvolvimento
socioeconomico em escalas geograficas distintas.

Os empreendedores locais sdo assim conhecidos por estabelecer seus negocios nas suas
atendendo as necessidades locais e contribuindo

proprias comunidades e cidades,

significativamente para a melhoria da qualidade de vida daquela populagdo. O fortalecimento
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das economias comunitarias ¢ o desenvolvimento socioecondmico impulsionado por esses
negocios ¢ visualizado na criagdo de empregos ¢ na promog¢ao de uma coesao social.

Em um estudo de caso a respeito da "Sala do Empreendedor” no municipio de Loanda,
no Parand, Aratjo e Oliveira (2023) identificaram que iniciativas de apoio ao empreendedor
local sdo essenciais para estimular aspectos técnicos e gerenciais nos mesmos, concluindo com
a pesquisa que tais iniciativas auxiliam na manutencdo de empreendimentos mais solidos e
resilientes frente a dificuldades nos negocios, impulsionando o desenvolvimento local.

Por outro lado, empreendedores regionais expandem a operagdo de seus negocios para
além de um unico municipio, alcangando uma regido mais ampla. Esse tipo de empreendedor
desempenha um papel importante para a economia e para a reducgdo das diferencas regionais.
Rocha et al. (2021) analisaram municipios do estado de Sdo Paulo e identificaram uma
significativa correlagdo entre a taxa de empreendedorismo e o indicador "IFDM", criado pela
Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN) para medir o desenvolvimento
socioecondmico dos municipios brasileiros.

Os autores supracitados chegaram a conclusdo que o empreendedorismo regional esta
associado positivamente ao desenvolvimento socioecondomico. No indicador da FIRJAN s@o
avaliadas trés areas principais: emprego e renda, educagdo e satide. Cada uma das areas recebe
uma pontuacdo (de 0 a 1) para avaliar o nivel de desenvolvimento, quanto mais proximo de 1
maior € o desenvolvimento socioecondmico da cidade, sendo o indice calculado com base em
dados oficiais ptiblicos como MEC e SUS.

Ja os empreendedores com impacto nacional ou internacional atuam em larga escala,
tendo influéncia significativa na economia em niveis macroeconomicos, pois impulsionam a
inovacgao, promovem o desenvolvimento sustentavel e fortalecem a competitividade dos paises
no mercado internacional. Negocios com esse perfil de empreendedor, geralmente, ¢ associado
a inovagdo e a competitividade global.

No cenario nacional, a internacionalizacdo de empresas brasileiras tem sido uma
importante estratégia para aumentar a competitividade do Brasil no mercado global. Segundo
Além e Madeira (2010), ¢ necessaria a criagdo de empresas multinacionais brasileiras,
enfatizando que a expansdo internacional de negdcios nacionais permite o acesso a novos
mercados, tecnologias e praticas de gestdo inovadoras, o que contribui para o fortalecimento da

economia nacional.
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Quadro 5 — Tipos de empreendedores por impacto econdmico

Perfil Areas de Caracteristicas Principais
Atuacio
Empreendedor Local Comunidade ou | Atua em pequena escala, atende
Municipio necessidades locais, fortalece a
economia e a coesdo social local
Empreendedor Regional Regido ou Expande operagdes entre municipio,
Estado contribui para integragdo econdmica e
desenvolvimento regional
Empreendedor de Impacto | Nacional ou Opera em grade escala, promove
Nacional/Internacional Global inovacdo, busca internacionalizacdo e
gera alto impacto econdmico e social

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

2.4 Espaco Fisico para Atender e Empreender

O espaco fisico exerce um papel central no processo de empreender, principalmente
quando se trata de negocios voltados para o atendimento direto ao publico. De acordo com o
SEBRAE, a escolha do ponto comercial é fundamental para o sucesso do negocio, pois fatores
como visibilidade, acessibilidade e proximidade com o publico-alvo influenciam diretamente
na experiéncia do cliente e, consequentemente, no desempenho da empresa (SEBRAE, 2022).

Essa perspectiva refor¢a a importancia de considerar o espaco fisico dos negocios como
uma extensao do servigo prestado, sobretudo no contexto de empreendimentos informais ou
emergentes, que utilizam o espago urbano como ferramenta para viabilizar suas atividades,

reduzir custos e alcancar novos publicos.

2.4.1 Gestao da Experiéncia de Compra

A experiéncia de compra envolve mais do que adquirir um produto ou servigo,
englobando sensacdes e interacdes ao longo do processo de compra. De acordo com Chamie,
Ikeda e Parente (2012), elementos como ambiente, atendimento, organizagdo, precos e
estimulos sensoriais influenciam diretamente a satisfacdo, fortalecendo o relacionamento com
a marca e incentivando a fidelizacao.

O sortimento de produtos ¢ essencial para atender as diversas necessidades dos clientes.
Um estudo de Chamie, Ikeda e Parente (2012), destaca que lojas do mesmo segmento podem

apresentar variacdes significativas em seu sortimento, influenciando a percepgdo ¢ satisfagdo
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do cliente. A variedade e a organizacdo dos produtos impactam diretamente na experiéncia de
compra, tornando o ambiente mais atrativo e funcional.

A precificagdo de produtos e servicos ndo se limita ao valor monetario destes, mas
envolve também a percepgao de valor pelo consumidor. Segundo Costa (2020), estratégias de
marketing sensorial podem agregar valor percebido aos produtos, justificando precos mais
elevados e diferenciando a marca em meio aos seus concorrentes. Assim, 0 prego torna-se um
componente da experiéncia de compra, influenciado por fatores sensoriais e emocionais.

Os servicos oferecidos pelos empreendedores desempenham um papel crucial na
percepcdo de valor pelo cliente. Segundo Yamamoto e Vieira (2004), a qualidade do
atendimento ao cliente ¢ um diferencial competitivo significativo. Os autores destacam que
aspectos como cordialidade, conhecimento dos produtos e agilidade no atendimento
influenciam diretamente na satisfacado e fidelizacdo dos clientes.

A atmosfera da loja, incluindo seu layout, ¢ determinante na criagdo de uma experiéncia
de compra agradavel. Chamie, lkeda e Parente (2012) enfatizam que elementos como
iluminagdo, cores, disposi¢cdo dos produtos e estimulos sensoriais devem ser cuidadosamente
planejados para influenciar positivamente o comportamento do consumidor, seja em lojas
fisicas tradicionais ou em estruturas como quiosques ¢ barraquinhas.

A experiéncia de compra ¢ enriquecida por atividades que envolvem o consumidor de
maneira sensorial e emocional. Acevedo e Fairbanks (2017) demonstram que o uso de estimulos
sensoriais no ponto de venda pode tornar a experiéncia mais memoravel, diferenciando a marca
e incentivando a fidelizacdo. Essas atividades vao além da simples transagdo comercial, criando
conexdes mais profundas com os clientes.

A comunicagdo dos negocios vai desde a sinalizacdo e disposicdo dos produtos até as
interacdes verbais com os clientes. Silva, Crescitelli e Alvarez (2018) discutem como a
evolucdo da atmosfera de loja impacta o visual merchandising, influenciando a forma como as
informacdes sdo transmitidas e percebidas pelos consumidores. Uma comunicagdo eficaz ¢é
essencial para orientar e engajar os clientes durante a jornada de compra.

A localizagdo ¢ um dos fatores mais estratégicos para os empreendimentos, pois
influencia diretamente o fluxo de clientes, a visibilidade da marca e, consequentemente, o
desempenho das vendas. Segundo o SEBRAE (2023), a escolha do ponto comercial deve
considerar aspectos como o perfil do publico-alvo, a movimentacdo da area, a acessibilidade, a
concorréncia ao redor ¢ a infraestrutura disponivel. Um bom ponto comercial é aquele que
oferece visibilidade, facil acesso e esta alinhado ao comportamento do consumidor que se

deseja atingir, aumentando assim as chances de atratividade e sucesso do negdcio.
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2.4.2 Layout de Varejo

O layout no varejo é um dos elementos fundamentais na construgdo da experiéncia do
consumidor ¢ na estratégia comercial dos estabelecimentos fisicos. Trata-se da organizagdo
espacial interna da loja, visando facilitar a circulagdo, expor produtos de forma eficaz e
influenciar positivamente o comportamento de compra. De acordo com Rodrigues e Mangini
(2024), o layout exerce influéncia direta na percepcdo do ambiente de consumo, sendo
responsavel por atrair a ateng@o do cliente e, principalmente, por motivar decisdes de compra.

Além do aspecto funcional, o layout deve considerar os estimulos sensoriais e a
ambientacdo da loja. Elementos como iluminacdo, som, aroma e temperatura compdem o
chamado layout sensorial, o qual, segundo os autores, contribui para uma experiéncia mais
imersiva e satisfatoria (Rodrigues; Mangini, 2024). Tais estimulos, além de tornar o ambiente
mais agradavel, sdo responsaveis pela diferenciagdo do ponto de venda e pela construcdo de
vinculos com o consumidor.

A Geofusion (2024) destaca cinco principais tipos de layout utilizados no varejo: linear
(ou em grade), loop, livre, misto e caminho for¢cado. O layout linear, ou em grade, ¢
caracterizado por corredores paralelos e costuma ser adotado por supermercados e farmécias,

promovendo organizagdo e facilidade de acesso, vide figura 2.

Figura 2 — Layout linear
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Fonte: Geofusion (2024)
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Ja o layout em loop conduz o consumidor por um percurso pré-determinado, geralmente
em forma de circuito, contribuindo com a exposi¢do de produtos e estimulando a compra por

impulso, vide figura 3.

Figura 3 — Layout em loop

. 15»
Geofusion

Fonte: Geofusion (2024)
O layout livre, por sua vez, oferece maior flexibilidade, permitindo que os clientes
circulem sem um trajeto definido, conforme figura 4. E bastante utilizado em lojas de moda e

decoracdo, pois estimula a exploracdo do ambiente.

Figura 4 — Layout livre

, &
Geofusion™

Fonte: Geofusion (2024)
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O layout misto combina caracteristicas dos modelos anteriores, adaptando-se conforme

as necessidades da loja, o perfil dos clientes e a variedade dos produtos, conforme figura 5.

Figura 5 — Layout misto

., &
Geofusion®

Fonte: Geofusion (2024)
O layout em caminho forgado conduz os clientes por um percurso pré-definido,
conforme figura 6. E eficaz em espagos menores ou tematicas. Ajuda a criar uma experiéncia

de compra imersiva.

Figura 6 — Layout em caminho for¢ado

Fonte: Geofusion (2024)
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A escolha do tipo de layout deve, portanto, estar alinhada ao publico-alvo e aos objetivos
comerciais do varejista. Rodrigues e Mangini (2024) ressaltam que a eficacia do layout depende
da coeréncia entre a disposi¢do fisica dos elementos e os estimulos sensoriais oferecidos. A
integracdo desses fatores cria um ambiente coerente com a identidade da marca e promove uma
jornada de compra mais fluida. Assim, o layout ndo deve ser tratado apenas como uma
ferramenta operacional, mas como parte de uma estratégia de marketing e fidelizagao.

Em sintese, o layout no varejo deve ser compreendido como um componente estratégico
para a gestdo do negocio. Ele ndo apenas orienta o fluxo de clientes e organiza o espago, mas
também potencializa a experiéncia do consumidor e refor¢a o posicionamento da marca. A
escolha adequada do tipo de layout, aliada a estimulos sensoriais bem planejados, pode

representar um diferencial competitivo significativo no cenario varejista.

2.4.3 Negocios de Rua e Outras Possibilidades

Os negocios de rua t€m se consolidado como uma alternativa viavel e acessivel para
empreendedores, sobretudo em contexto de crise econdmica e desemprego. De acordo com
Oliveira, Aquino e Nascimento (2022), trabalhadores informais, especialmente os que atuam
com alimenta¢do de rua, enxergam nessa atividade uma estratégia de sobrevivéncia diante da
escassez de empregos formais. Além disso, conforme Gasparetto (2024), esses empreendedores
buscam reduzir custos operacionais e estabelecer uma conexao mais préoxima com a
comunidade local, visto que, em alguns casos, a migra¢ao de lojistas para as ruas se intensifica
devido aos altos custos associados a manutencdo de lojas em shopping centers, por exemplo,
que podem representar de 15% a 30% do faturamento, em compara¢do com os 4% a 8% nas
operagdes de rua.

Nesse cenario, a rua se transforma em um ambiente estratégico para o
empreendedorismo, ndo apenas por sua acessibilidade, mas também pelas oportunidades de
interacdo direta com o consumidor. Segundo Gasparetto (2024), esse tipo de negdcio permite
uma experiéncia mais personalizada, fator que contribui para a fidelizagdo da clientela e o
fortalecimento das marcas locais.

No entanto, ¢ crucial compreender os desafios enfrentados pelos trabalhadores de
comida de rua, especialmente no que tange a informalidade e a precarizacdo das condi¢des de
trabalho. Oliveira, Aquino e Nascimento (2022) revelam que muitos desses empreendedores
operam seus negocios na informalidade, o que os expde a vulnerabilidades sociais e limita o

acesso a direitos trabalhistas. Em Fortaleza, a pesquisa realizada pelos autores supracitados
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identificou que, apesar do forte espirito empreendedor, a falta de perspectivas no mercado
formal leva muitos a enxergar seus negdcios como uma alternativa de subsisténcia, o que acaba
por reforgar estigmas relacionados a informalidade e precarizacao.

Nesse contexto, verifica-se que os negocios de rua possuem uma logica propria de
organizacdo, ndo apenas pautada na flexibilidade e na informalidade, mas também em vinculos
sociais e trajetdrias pessoais. De acordo com estudo realizado por Oliveira, Aquino e Adriano
(2023), entrevistas revelaram como as historias de vida dos empreendedores se entrelagam com
suas praticas comerciais, construindo significados que vado além da loégica puramente
econdmica, mas que também oferecem insights valiosos sobre as motivacdes, desafios e
estratégias adotadas por esses empreendedores no enfrentamento das adversidades do mercado
informal. Esses dados reforcam a necessidade de politicas publicas que considerem as

subjetividades e especificidades desse setor, promovendo seu reconhecimento e valorizacao.

2.4.4 Estrutura de Comida de Rua

A estrutura da comida de rua caracteriza-se por sua flexibilidade e acessibilidade,
permitindo que empreendedores atuem em espacos publicos com investimentos iniciais
reduzidos. Conforme destaca Rodrigues (2021), essa atividade se manifesta por meio de
diferentes formatos fisicos, como carrinhos, barracas e trailers, montados em locais estratégicos
do espaco urbano. Tais estruturas, geralmente construidas com materiais simples e de facil
transporte, possibilitam ao vendedor mobilidade e adaptag@o as dindmicas urbanas cotidianas.
O baixo custo inicial também torna-se um fator determinante para o ingresso de muitos
empreendedores nesse ramo, permitindo que atuem de forma relativamente autbnoma mesmo
diante da escassez de recursos.

Embora essas estruturas de negdcio sejam frequentemente associadas a informalidade,
ha uma preocupacao crescente entre os empreendedores desse setor com a adequagao sanitaria
e a organizagdo do espago de trabalho. De acordo com Rodrigues (2022), muitos
empreendedores implementam melhorias graduais em seus equipamentos € buscam cumprir
normas minimas de higiene, como o uso de pias portateis, utensilios especificos ¢ vestimentas
adequadas, evidenciando uma tentativa de profissionalizagdo e legitimagdo do oficio, mesmo
em um contexto marcado por limitacdes econdmicas, inseguranga juridica e auséncia de
politicas publicas eficazes voltadas a regulamentagio e ao fortalecimento do setor.

Adicionalmente, Pinheiro (2021) ressalta a importancia da incorporag@o de tecnologias

digitais na estrutura¢do dos negocios de alimentagdo, incluindo os de comida de rua. Em seu
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estudo sobre o desenvolvimento de sistemas de compra e venda de alimentos em cantinas
universitarias, o autor argumenta que solugdes digitais podem otimizar processos operacionais,
melhorar a gestdo de pedidos e pagamentos, e proporcionar maior comodidade tanto para
vendedores quanto para consumidores. Embora o foco de Pinheiro seja em cantinas
universitarias, suas observac¢des sdo pertinentes para outros empreendimentos que tem a
alimentagdo como negocio principal, visto que a adocdo de tecnologias pode contribuir para a
modernizacdo e formalizagdo do setor.

Larocca (2021) destaca que a estrutura da comida de rua, especialmente no contexto dos
food trucks, vai além de aspectos fisicos e operacionais, incorporando elementos de marketing
de experiéncia que influenciam diretamente o comportamento do consumidor. Em sua pesquisa
etnografica em eventos de food trucks em Salvador, a autora identificou que dimensoes
emocionais e cognitivas, como a busca por novidade, familiaridade e confianga, desempenham
papel crucial na decisdo de compra dos consumidores. A pesquisa evidencia que a estrutura da
comida de rua ndo se limita a disposi¢do fisica dos equipamentos, mas também envolve a
criacdo de ambientes que proporcionem experiéncias que fortalegam a relacdo entre o
consumidor e o espaco urbano de alimentacao.

Além das questdes ligadas a experiéncia do consumidor, Larocca (2021) também
destaca que a estrutura da comida de rua estd diretamente conectada as dindmicas de
organizacdo ¢ gestdo dos proprios empreendedores. Muitos food trucks e barracas funcionam
como empreendimentos familiares ou de pequena escala, com divisdo informal de tarefas,
estratégias de fidelizagdo de clientes e adaptagdo constante as exigéncias do mercado e as
regulamentacdes locais. Essa flexibilidade estrutural é uma caracteristica marcante do setor,
permitindo que os vendedores respondam com rapidez a mudancas no ambiente urbano,
climatico e econdmico. Desse modo, a estrutura da comida de rua revela-se como um sistema
dindmico e multifacetado por relagdes sociais e inovagao.

Com base nas reflexdes apresentadas, € possivel compreender que a estrutura da comida
de rua vai além de uma simples organizagdo fisica de equipamentos. Trata-se de um fendmeno
complexo que abrange aspectos econdmicos, sociais, culturais e tecnoldgicos. Inseridos, muitas
vezes, em contextos de informalidade e vulnerabilidade, os empreendedores desse setor
desenvolvem estratégias criativas para garantir sua permanéncia no espaco urbano, buscando

equilibrio entre praticidade, higiene e identidade cultural.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho possui carater descritivo, com abordagem qualitativa e quantitativa.
De acordo com Gil (2019), a pesquisa descritiva tem como finalidade “observar, registrar,
analisar e correlacionar fatos ou fendmenos sem manipuld-los”, sendo especialmente
recomendada para estudos que buscam descrever caracteristicas de determinada populacdo ou
fenomeno. Em relacdo a abordagem metodologica, optou-se pelo uso de métodos mistos,
conforme definido por Creswell e Clark (2013), os quais consistem na “coleta, analise e
integracdo de dados quantitativos e qualitativos em um unico estudo, com o proposito de
oferecer uma compreensdo mais completa do problema de pesquisa”.

A investigacdo foi conduzida com microempreendedores que atuam no setor de
alimentacdo no Campus A. C. Simdes da Universidade Federal de Alagoas (UFAL), como
trailers, quiosques, lanchonetes e pequenos restaurantes. A escolha do campus como campo
empirico se justifica pela concentragdo de atividades comerciais semiformalizadas e pela

relevancia desses negocios na dinamica econdmica local da comunidade académica.

3.1 Caracterizacio

O Campus A. C. Simdes, localizado na cidade de Macei6, em Alagoas, representa o
maior polo universitario da Universidade Federal de Alagoas (UFAL), concentrando milhares
de estudantes, servidores e visitantes. Ao longo dos anos, formou-se um ecossistema
microempreendedores que atuam especialmente no setor de alimentacao, oferecendo refeigdes,
lanches e bebidas nos arredores ¢ dentro do campus.

Os negocios observados durante a pesquisa incluem trailers de comida, quiosques
padronizados, pequenos restaurantes e lanchonetes fixas, muitos dos quais operam com
infraestrutura simples, sem climatizacdo, com equipamentos basicos de preparo e atendimento
direto ao consumidor. Embora os empreendimentos analisados na pesquisa estejam
formalizados por meio do registro como MEI (Microempreendedor Individual), ainda
predominam caracteristicas da informalidade, especialmente no que diz respeito a auséncia de
normas padronizadas para uso dos espacos, precariedade de infraestrutura e baixa adocao de
praticas de gestdo modernas.

Essa realidade evidencia a relevancia da presente pesquisa, uma vez que OS
empreendedores do campus desempenham um papel central no cotidiano universitario, ao

mesmo tempo em que enfrentam desafios comuns a micro e pequenos negocios brasileiros,
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como acesso limitado a crédito, dificuldades com inovagdo e infraestrutura precdria. A
observagdo in loco permitiu ndo apenas validar as respostas obtidas por meio do questionario,
mas também ampliar a compreensdo sobre as condigdes reais de operacdo desses negocios,

conforme discutido teoricamente nos subitens do topico 2.4 (dois ponto quatro) deste trabalho.

3.2 Coleta de Dados

A coleta de dados ocorreu em duas etapas complementares:

Aplicagdo de questionario estruturado: Foi elaborado um questiondrio contendo
questdes objetivas e abertas, aplicado de forma presencial em maio de 2025, com os
empreendedores atuantes na UFAL. O questionario buscou levantar informagdes relacionadas
ao perfil sociodemografico, motivagdes para empreender, grau de formalizagdo, perfil
psicolégico, praticas de gestdo, acesso a crédito e projecdes de crescimento. O instrumento
baseou-se em modelos de taxonomia empreendedora apresentados por Silva Néto (2012),
Oliveira (2019) e Quintas Ferreira e Gomes Casagranda (2023), os quais permitem “a
categorizagdo de empreendedores com base em critérios como motivagdes, comportamentos e
estratégias de negdcio”.

Observacao direta dos espacos fisicos: Simultaneamente a aplicagdo dos questionarios,
foi realizada uma observacdo sistematica dos estabelecimentos, a fim de identificar elementos
relacionados ao espaco fisico dos negocios, como ambientacdo, organizacdo, [ayout,
localizagdo e estrutura de atendimento. Segundo Yin (2016), a observagdo direta consiste em
“registrar, de maneira sistematica, comportamentos, interacdes ou caracteristicas fisicas de
determinado ambiente natural”, sendo considerada uma técnica de coleta de evidéncias
especialmente eficaz em estudos de campo.

Durante as visitas, foram observadas caracteristicas dos pontos de venda relacionadas
ao layout fisico e sensorial, organizagdo dos produtos, disposi¢do dos equipamentos, atmosfera
do ambiente e comunicacdo visual. Esses aspectos foram interpretados a luz do referencial
teorico que trata da experiéncia de compra (Chamie, lkeda e Parente, 2012), do marketing

sensorial (Costa, 2020) e dos modelos de layout varejista (Rodrigues ¢ Mangini, 2024).

3.2 Delimitacao da Amostra

A populacdo-alvo identificada na UFAL compreendia um universo de 16 (dezesseis)

pontos de venda do setor alimenticio em plena operagdo no campus A. C. Simdes. Durante o
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periodo de coleta, em maio de 2025, 10 (dez) microempreendedores encontravam-se em
funcionamento e aceitaram participar, respondendo ao questiondrio e permitindo a observacao
direta de seus estabelecimentos. Os outros 6 (seis) pontos estavam temporariamente fechados,
impossibilitando o contato. Assim, o estudo baseia-se em um censo dos empreendimentos

alimenticios efetivamente operantes naquele momento, totalizando 10 (dez) casos analisados.

3.3 Analise dos Dados

Os dados coletados por meio do questionario foram sistematizados em planilha
eletronica e analisados de forma descritiva, com o auxilio de graficos e quadros. Para as
questOes abertas e observacdes registradas em campo, adotou-se a técnica de analise de
contetido, conforme Bardin (2016), que a define como “um conjunto de técnicas de analise das
comunica¢des que tem por objetivo obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descrigdo do contetdo, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de producdo e recepcdo dessas mensagens”.

Para garantir maior robustez interpretativa, os dados quantitativos e qualitativos foram
integrados por meio da estratégia de triangulagdo metodologica, conforme proposta por Denzin
e Lincoln (2006), que consiste na “combinacdo de multiplas fontes de dados, teorias ou métodos
com o intuito de ampliar a credibilidade e a validade dos resultados de uma pesquisa
qualitativa”.

No presente caso, a triangulacdo ocorreu por meio da combinagdo entre os dados
quantitativos e qualitativos oriundos do questionario aplicado, e das informagdes obtidas por
meio da observacdo direta dos pontos de venda. Essa abordagem permitiu confrontar
percepgdes declaradas pelos empreendedores com as evidéncias empiricas observadas in loco,
ampliando a compreensdo sobre as praticas e desafios enfrentados por microempreendedores
no contexto universitario. Segundo os autores, a triangulagdo representa uma forma eficaz de
mitigar os vieses inerentes a qualquer método isolado, fortalecendo a robustez interpretativa da

pesquisa qualitativa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta se¢do apresenta a analise dos dados obtidos por meio da aplicagdo de questionario
com microempreendedores atuantes no Campus A. C. Simdes, da Universidade Federal de
Alagoas (UFAL), majoritariamente no setor de alimentacao.

As respostas foram sistematizadas de forma a viabilizar a constru¢@o de uma estrutura
taxondmica conforme os modelos propostos por Silva Néto (2012), Oliveira (2019), Quintas
Ferreira e Gomes Casagranda (2023), entre outros autores que embasaram o referencial tedrico

deste estudo.

4.1 Caracterizaciao Sociodemografica dos Empreendedores

A amostra da pesquisa contou com 10 (dez) empreendedores, com idades entre 21 e 62

anos, sendo 60% do sexo feminino e 40% masculino, conforme pode ser visto no grafico 1.

Grafico 1 — Género

N=10

@ Feminino
@ Masculino
O Prefiro ndo dizer

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Quanto a escolaridade, conforme pode ser visto no grafico 2, observou-se
predominancia do ensino médio completo (50%), seguido do ensino superior (40%, entre
completo e incompleto) e do ensino médio incompleto (10%). Esse dado indica uma
heterogeneidade nos niveis de instrug@o, o que reflete os achados da Global Entrepreneurship
Monitor (GEM, 2024), segundo os quais grande parte dos empreendedores por necessidade no

Brasil possui escolaridade média ou inferior.
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Grafico 2 — Nivel de escolaridade

@ Ensino Fundamental Incampleta
@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incomplete

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ Pés-graduacio

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Essa predominancia de escolaridade intermediaria reforca a percepcdo de que a
trajetoria empreendedora, no caso estudado, esta mais relacionada a pratica e a experiéncia do
que a formagdo académica formal — o que se alinha ao perfil dos empreendedores técnicos
descritos por Marques (2021), que possuem dominio operacional, mas por vezes carecem de

visdo estratégica.
4.2 Motivacio para Empreender

Quanto a motivagdo empreendedora, 50% dos 10 (dez) entrevistados afirmaram que
deram continuidade a um negocio familiar, 40% iniciaram suas atividades ao identificarem uma
oportunidade de mercado ¢ 10% buscaram independéncia profissional, conforme pode ser

observado no grafico 3.

Grafico 3 — Principal motivagdo para iniciar o negocio

N=10

@ Identificagao de uma oportunidade de
mercado

@ Necessidade de geragao de renda
@ Desejo de independéncia profissional
@ Continuacio de um negdcio familiar

Fonte: dados da pesquisa (2025)
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Embora parte significativa dos empreendedores tenha apontado motivagdes nao
exclusivamente ligadas a sobrevivéncia imediata, a continuidade de negocios familiares no
espaco universitario revela um historico de ocupacdo economica pautado na necessidade de
garantir renda estavel, especialmente em um contexto urbano limitado por oportunidades
formais de emprego. Dessa forma, a predominancia da continuidade de negdcios familiares se
alinha ao conceito de empreendedorismo por necessidade, conforme definido por Bandeira ¢
Silva (2023), e refor¢ado por Quintas Ferreira e Gomes Casagranda (2023), no qual a falta de
alternativas no mercado de trabalho formal impulsiona a inser¢do de individuos no setor
informal ou auténomo como forma de subsisténcia.

Ainda que 50% dos 10 (dez) respondentes tenham mencionado a identificacdo de
oportunidades de mercado como fator impulsionador do negocio, a estrutura fisica precaria e a
limitada capacidade de inovagdo revelam um cenario pouco favoravel a consolidagdo de um
perfil de empreendedor por oportunidade no campus, conforme compreendido por Oliveira

(2019).

4.3 Perfil Psicologico e Comportamental

Com base no modelo de Gerber (2004 apud Marques, 2021), os empreendedores foram
convidados a identificar seu proprio perfil comportamental. Os resultados apontaram que 40%
dos entrevistados se reconhecem como técnicos (praticos, especialistas operacionais), 30%
como empreendedores (visionarios e inovadores) ¢ 30% como gestores (metddicos e

organizadores), conforme evidenciado no grafico 4.

Grafico 4 — Caracteristicas comportamentais de acordo com modelo de perfil psicologico

N=10

@ Sou visionario, criador, sonhador,
voltado ao futuro, vejo oportunidades
em obstaculos

@ Sou metddico, sistematico, organizado,
focado em processos e rotinas

@ Sou focado em fazer bem feito, pratico,
executor, especialista operacional

Fonte: dados da pesquisa (2025)
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Esse equilibrio entre perfis indica que, embora a maioria possua caracteristicas técnicas
dominantes — o que ¢ tipico de negocios operados por autogestdo familiar — ha espago para o
desenvolvimento de competéncias voltadas a gestdo e a inovacado. A coexisténcia dos trés perfis
entre os entrevistados valida a perspectiva de Marques (2021), ao sugerir que uma distribuigdo
ideal de competéncias (empreendedora, técnica e gerencial) favorece a sustentabilidade dos

pequenos negocios.

4.4 Acesso a Crédito e Capacitacio

Metade dos empreendedores entrevistados ja buscou acesso a financiamento, sobretudo

por meio de bancos tradicionais (80%), conforme graficos 5 ¢ 6.

Grafico 5 — Buscou algum tipo de financiamento para o negdcio

® Sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Grafico 6 — Fonte do financiamento

N=5

@ Bancos tradicionais

@ Programas governamentais

@ Investidores privados

@ Empréstimos com familiares/amigos

Fonte: dados da pesquisa (2025)
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No entanto, conforme observa-se por meio do grafico 7, apenas 20% afirmaram
considerar o acesso ao crédito facil, enquanto 80% relataram dificuldades ou desconhecimento
sobre o processo. Esse dado estd em conformidade com o relatério da GEM (2024), que
identificou a burocracia e os custos elevados como barreiras para a formalizagdo ¢ o0 acesso ao

crédito entre os empreendedores brasileiros.

Grafico 7 — Percepcdo quanto a facilidade para se obter financiamento

N=10

® sim
® Nao

Nao sei

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Essa limitagdo é especialmente critica entre os empreendedores por necessidade, que
carecem de garantias e conhecimento técnico sobre linhas de financiamento disponiveis, o que
reforga a urgéncia de politicas publicas que simplifiquem processos e promovam a capacitacao
empreendedora.

Apesar disso, 90% dos entrevistados afirmaram ja ter participado de algum tipo de
capacitagdo em empreendedorismo (grafico 8), com destaque para temas como seguranga
alimentar, atendimento ao publico e redes sociais (figura 7). Esse dado revela um esforgo, ainda
que pontual, de qualificagdo, o que pode representar uma base solida para intervengdes futuras

voltadas ao desenvolvimento de competéncias gerenciais.
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Grafico 8 — Participou de cursos ou treinamentos em empreendedorismo

N=10

@® Sim
@ Nio

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Figura 7 — Temas abordados nos cursos ou treinamentos

Atendimento ao publico, redes sociais

Cursos de gestdo do SEBRAE

Administracdo de bares e restaurantes e cursos oferta dos pelo SEBRAE e SENAC
Cursos da area de alimentacao e atendimento pelo SEBRAE

Empreendedorismo, gestéo de negdcio, e cursos de reciclagem do SEBRAE
Relatérios CMV, DRE, Recursos Humanos

Habitos de pessoas eficazes, qualidade, foco em administragéo financeira, recursos humanos, e outros
temas contados a gest&o e alimentos

Atendimento, gestdo de estoques, gestao

Seguranga alimentar ofertado pela UFAL

Fonte: dados da pesquisa (2025)

4.5 Expectativas de Crescimento

Em relagdo as expectativas futuras, conforme grafico 9, 70% dos entrevistados planejam
expandir suas atividades nos proximos dois anos, enquanto 30% pretendem manter o porte atual.
Esse otimismo reflete o desejo de crescimento e a resiliéncia dos empreendedores, mesmo

diante das limitag¢des estruturais enfrentadas.
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Grafico 9 — Expectativas em relag@o ao crescimento do negdcio nos proximos dois

anos

N=10

@ Expandir significativaments
@ Manter o tamanho atual

@ Reduzir operagges

@ Encerrar o negocio

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Essa perspectiva estd em consonancia com o modelo de impacto economico local discutido
por Aragjo e Oliveira (2023), no qual empreendimentos comunitarios geram efeitos positivos

sobre o desenvolvimento social e a geracdo de renda.

4.6 Observacio da Estrutura Fisica e do Espaco de Venda

Todos os negdcios da amostra encontram-se formalizados e operam em estruturas fisicas
simples, como trailer, lanchonetes, restaurantes e quiosques. Essa escolha revela-se coerente
com a discussdo proposta por Oliveira, Aquino e Nascimento (2022), segundo os quais a comida
de rua ¢ uma alternativa vidvel para empreendedores que enfrentam limitagdes financeiras e
buscam maior proximidade com o publico.

Conforme abordado por Rodrigues (2021), o uso desse tipo de estrutura fisica ndo
apenas reduz custos, mas também possibilita adaptacdo ao ambiente urbano. A ocupacdo de
espagos no campus universitario mostra-se estratégica, tanto por sua acessibilidade quanto pelo
fluxo constante de clientes, o que vai ao encontro das consideragdes do SEBRAE (2023) sobre

localizag@o como fator determinante para o desempenho de negocios fisicos.
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4.6.1 Layout fisico e disposi¢ao do ponto de venda

A maioria dos pontos, como trailers, quiosques ¢ lanchonetes, apresenta um /ayout linear
e frontal, com foco no atendimento rapido e direto, conforme observa-se na imagem 1. Segundo
Rodrigues e Mangini (2024), esse tipo de layout é caracteristico de microempreendimentos de

alimentagdo, pois facilita o fluxo dos clientes e reduz a complexidade operacional.

Imagem 1 — Layout frontal de trailer e quiosques com atendimento direto ao balcao

Fonte: o autor (2025)

Outro aspecto recorrente nos espagos analisados foi a presenca de areas cobertas com
mesas e cadeiras, instaladas proximas aos pontos de venda, como forma de ampliar o conforto
do cliente e prolongar sua permanéncia no local. Tais estruturas, muitas vezes improvisadas
com toldos ou lonas, cumprem também a fun¢do de protecdo contra sol e chuva, criando um
ambiente minimamente abrigado e funcional. Ainda que simples, esses espagos favorecem a
socializacdo e ampliam o potencial de consumo, além de contribuirem para a experiéncia de

compra, conforme discutido por Chamie, lkeda e Parente (2012), que destacam a importancia
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da disposi¢do de elementos num ambiente no comportamento do consumidor, como pode ser

observado na imagem 2.

Imagem 2 — Cobertura lateral com toldo e disposi¢do improvisada de mesas e cadeiras

Fonte: o autor (2025)

Contudo, observou-se que a cobertura e a disposi¢do de mobiliario nem sempre seguem
um padrdo ergondomico ou estético, sendo adaptadas conforme as limita¢des fisicas do local e
os recursos disponiveis. Isso reforca o carater improvisado e adaptativo tipico do
empreendedorismo por necessidade discutido por Bandeira e Silva (2023), onde o foco esta na

funcionalidade imediata e na resposta as demandas cotidianas do ambiente universitario.

Nos restaurantes foi possivel identificar uma combinag@o entre o /ayout em loop e o
layout livre discutidos por Geofusion (2025), configurando um percurso parcialmente dirigido,
conforme imagem 3. Nessa disposi¢do, o cliente entra no local, percorre uma sequéncia pré-

definida entre as areas de exposi¢c@o dos alimentos, segue para a balanca e, por fim, se dirige ao
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caixa. Esse tipo de organizacdo visa otimizar o fluxo interno, evitar congestionamentos e

facilitar a operagdo por etapas.

Imagem 3 — Restaurante com layout em loop adaptado ao espago fisico reduzido

Fonte: o autor (2025)

Para Geofusion (2024), o layout em loop “estimula o consumidor a percorrer o ambiente
em sua totalidade, ampliando sua exposi¢do aos produtos”, mesmo quando adaptado de forma
informal, como observado nos casos estudados. A presenca de sinalizagdes simples, barreiras
fisicas discretas (como balcdes ou prateleiras) e a disposicdo estratégica do caixa contribuem

para orientar o trajeto do consumidor, mesmo em espagos compactos.

4.6.2 Organizagdo dos produtos, equipamentos e sortimento

A organizagdo dos produtos nos pontos de venda observados ¢, em geral, funcional e

direta, priorizando a visibilidade e o facil acesso. Em trailers e quiosques, os itens alimentares

ficam dispostos em vitrines, estufas aquecidas ou refrigeradores frontais, geralmente voltados
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para a calgada ou fluxo principal de pedestres, assim como nos restaurantes, onde as refeigdes
sdo dispostas em bandejas que preservam sua temperatura, conforme pode ser observado nas
imagens 4 e 5. Segundo Chamie, Ikeda e Parente (2012), essa configuracdo visa otimizar o
atendimento rapido e facilitar a reposi¢do dos itens, com pouca ou nenhuma categorizagdo

visual.

Imagem 4 — Disposicdo de comidas e bebidas em quiosques e trailers

Fonte: o autor (2025)
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Imagem 5 — Disposicao de alimentos em restaurantes

Fonte: o autor (2025)

Segundo Chamie, Ikeda e Parente (2012), a organizacdo dos produtos no varejo deve
favorecer a clareza na exposigdo e influenciar positivamente o comportamento de compra. No
entanto, observou-se que em varios estabelecimentos ha sobreposi¢do entre produtos
alimentares, utensilios, objetos pessoais e insumos de preparo, o que gera polui¢do visual e

pode comprometer a percep¢ao de higiene e profissionalismo, conforme imagem 6.
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Imagem 6 — Poluigdo visual gerada pela sobreposi¢do de produtos e insumos de

preparo
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Fonte: o autor (2025)

No que diz respeito ao sortimento de produtos, os empreendedores oferecem um niimero
limitado de categorias (como salgados, sucos, refei¢cdes e doces), mas, dentro de cada categoria,
mantém uma variedade significativa de opgdes — como varios tipos de salgados ou sabores de
sucos. Havendo, em alguns pontos de venda, a venda de itens de higiene pessoal e eletronicos
em meio aos produtos de alimentacdo, conforme observa-se na imagem 7. Essa estratégia
atende a necessidade de diversificar a oferta de produtos sem ampliar demais os custos

operacionais ou a complexidade do estoque, conforme orienta Chamie, Ikeda e Parente (2012),
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para quem “a defini¢do do sortimento deve considerar o espaco fisico, o publico-alvo e a

capacidade de reposi¢do do negocio”.
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- Strogonoff de

- Crolssant dera
catupiry e cheddz
 Diplomata de <

- Diplomata de qu
prosunto e chiedds
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xinha de frang
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- Enroladinho de salsi
- Coxinha de charque.

- Coca cola pet 200
- Guarané antértica e pepsi 200mL..
- Suco del val

- Red Bull/R

agicar 473ml.

- Café copo 300
- Café c/ leite copo 150m!
|| - café c/ leite copo 300m!

ok
¢\

Fonte: o autor (2025)

Em alguns trailers, restaurantes e lanchonetes, conforme observa-se na imagem 8,
notou-se ainda a oferta de produtos complementares, como balas, biscoitos, garrafinhas d’agua
e sorvetes, estrategicamente posicionados ao lado da area de pagamento, conforme sugerido
por Chamie, lkeda e Parente (2012), numa tentativa de estimular compras por impulso —

mesmo sem aplicacdo formal de técnicas de merchandising.
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Imagem 8 — Itens proximos ao caixa, sugerindo estimulo a compra por impulso

N 7 " |

Fonte: o autor (2025)

4.6.3 Atmosfera e experiéncia sensorial

A atmosfera dos pontos de venda observados no Campus A. C. Simdes caracteriza-se
por ser essencialmente funcional, com foco no atendimento rapido e direto, tipico de ambientes
de circulacdo intensa. No entanto, mesmo com estruturas simples e recursos limitados, alguns
empreendedores demonstram esforcos pontuais para criar experiéncias agradaveis que
favorecam a permanéncia e a fidelizagdo dos clientes, como uso de plantas decorativas,
televisdo direcionada para as mesas e toldos como abrigo sol e da chuva, conforme observa-se
na imagem 9.

De acordo com Costa (2020), a atmosfera de um ponto de venda compreende os
estimulos sensoriais que envolvem o consumidor durante a experiéncia de compra — como
iluminagdo, sons, aromas, limpeza, organizagao e elementos decorativos. Esses fatores, embora

intangiveis, influenciam significativamente a percep¢do de valor e o comportamento do
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consumidor. No contexto pesquisado, tais elementos sdo prejudicados por limitagdes estruturais,
auséncia de controle ambiental e alta rotatividade de pessoas, ja que os empreendimentos

operam em espagos abertos, sujeitos a ruidos, calor excessivo, ventos e chuvas.

Imagem 9 — Toldos, plantas decorativas e uso de TV como experiéncia de conforto

'3 g A ¥ e

ANCHE RAPIDO
DO PAULO

Fonte: o autor (2025)

A localizagdo dos empreendimentos em corredores de passagem, proximos a
estacionamentos e entradas de prédios, contribui para um fluxo constante e acelerado de pessoas,
0 que compromete o conforto e dificulta a criagdo de um ambiente acolhedor ou intimista.
Segundo Chamie, Ikeda e Parente (2012), ambientes com alta densidade de fluxo tendem a
priorizar agilidade e conveniéncia, o que restringe o uso de estratégias de ambientagdo e
estimulo sensorial mais refinadas.

Em suma, a atmosfera dos pontos de venda visitados ¢ moldada por um equilibrio entre
as condigdes adversas do ambiente fisico e o esfor¢o individual dos empreendedores em tornar
0 espago mais convidativo, o que revela uma tentativa consciente de humanizar a experiéncia

de consumo mesmo em condi¢des adversas. Como discutido por Chamie, Ikeda e Parente
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(2012), isso demonstra sensibilidade a importancia da experiéncia do cliente — ainda que néo
baseada em estratégias formais de marketing sensorial — e reforga o papel da criatividade na
sobrevivéncia desses pequenos negdcios, mesmo que seja uma alternativa adotada por poucos

dos negocios observados.

4.6.4 Comunicacao visual e identidade do negécio

A comunicagdo visual é uma dimenséo estratégica na gestdo de pequenos negocios, pois
influencia diretamente a percepgdo do cliente, o reconhecimento da marca ¢ a fidelizagdo. No
entanto, entre os empreendimentos visitados no Campus A. C. Simdes, observou-se que menos
da metade possui algum elemento de identidade visual perceptivel, como nome do negoécio,
logotipo, cores padronizadas, fachada personalizada ou uniformes com a marca da empresa,

conforme observa-se na imagem 10.

Imagem 10 — Empreendimentos sem qualquer identificacdo visual da marca

Fonte: o autor (2025)
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Conforme Chamie, Ikeda e Parente (2012), a identidade visual é o “conjunto de
elementos visuais utilizados para comunicar o posicionamento ¢ a proposta de valor de uma
empresa”, e deve ser pensada de forma coerente com o publico-alvo e o ambiente em que o
negocio esta inserido. Contudo, no contexto pesquisado, a maior parte dos empreendedores ndo
demonstra investimento nessa area, seja por limitacdo financeira, falta de conhecimento técnico
ou pela informalidade que marca a trajetoria de muitos deles.

Entre os poucos exemplos de identidade visual encontrados, destacam-se dois
empreendimentos, um onde a identidade visual da marca ¢ facilmente reconhecida e os
funcionarios utilizam uniformes com o logotipo da empresa, ¢ outra que se utiliza de um nome
chamativo atrelado a imagens de comida que chamam aten¢do do seu publico-alvo. Os dois
exemplos demonstram um esforco de profissionalizacdo e reconhecimento de marca, conforme

pode ser verificado na imagem 11.

Imagem 11 — Empreendimentos com identidade visual e funcionarios uniformizados
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i

Fonte: o autor (2025)
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Além disso, dois negdcios que firmaram parceria com a marca Coca-Cola utilizam
cartazes, cadeiras e refrigeradores padronizados, o que gera uma percep¢do de maior estrutura
e confianga — ainda que a identidade em destaque seja a da marca parceira, € ndo do proprio

empreendimento, conforme imagem 12.

Imagem 12 — Quiosque e trailer com identidade visual em parceria com a Coca-Cola
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Fonte: o autor (2025)

Em alguns casos, a comunicagdo ¢ feita de forma rudimentar e improvisada, conforme
imagem 13 a seguir. Por exemplo, o Restaurante do CEDU optou por utilizar uma tnica placa

de sinalizacdo direcionando para a localizacdo do seu negdcio, no entanto, ainda que a placa
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contenha sua logo, no local do restaurante ndo possui nenhum outro elemento que gere

reconhecimento da marca ou que contribua para comunicar sua proposta de valor.

Imagem 13 — Empreendimentos com comunicag@o visual improvisada

.
AGUA DE COCO
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Fonte: o autor (2025)

Essa fragilidade na comunicagdo visual dificulta o reconhecimento dos
empreendimentos ao longo do tempo, enfraquece o vinculo com os clientes e limita a
constru¢do de uma marca propria — o que é especialmente preocupante em um ambiente

universitario com alto fluxo e rotatividade de consumidores.
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4.7 Estrutura Taxonémica dos Empreendedores por Tipo de Negocio

A diversidade de perfis entre os microempreendedores analisados evidencia a
necessidade de uma categorizagdo sistematica que permita compreender melhor suas
caracteristicas, motivagdes e formas de atuacdo. Nesse sentido, a constru¢do de uma estrutura
taxonOmica torna-se uma ferramenta analitica relevante, pois permite identificar padrdes e
variagOes significativas entre os negocios observados.

Para tanto, foram considerados quatro critérios principais de classificacdo, extraidos do
referencial tedrico: motivacdo para empreender (necessidade ou oportunidade), grau de
inovacdo do negocio (tradicional, incremental ou inovador), perfil psicoldogico predominante
(empreendedor, administrador ou técnico) e impacto econdmico (local, regional ou
nacional/internacional).

Cada grupo segue os eixos analiticos: Motivagao (Quintas Ferreira e Gomes Casagranda,
2023; Oliveira, 2019), Grau de Inovagao (Silva Néto, 2012), Perfil Psicologico (Marques, 2021),
e Impacto Econdmico (Santos e Lima, 2021).

A seguir, apresenta-se a taxonomia dos empreendedores com base nesses €ixos,
organizados conforme o tipo fisico de negocio (quiosque, restaurante, trailer ou lanchonete), de

modo a facilitar a analise comparativa entre os diferentes grupos.

Quadro 6 — Quiosque em fibra de vidro

Dimensao Classificaciao

Motivac¢io Por necessidade — modelo de subsisténcia como continuidade de
negdcio familiar

Grau de Inovacao | Tradicional — reproduzem modelos existentes com foco na
estabilidade

Perfil Psicolégico Empreendedor ou Técnico — combinam execucdo pratica com
ambicdo

Impacto Econdomico | Local — atendem a comunidade universitaria com alcance restrito

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Para a constru¢ao do quadro 6 foram analisados os seguintes negocios: Barraca Delicias,

Lanche Rapido do Paulo, e Kiosque Dona Marta.
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Quadro 7 — Quiosque em alvenaria

Dimensao

Classificacio

Motivacio

Por necessidade — subsisténcia e continuidade de negocio familiar

Grau de Inovacgao

Incremental — pequenas melhorias no servigo e uso de redes sociais

Perfil Psicolégico

Administrador — organizagdo e gestdo metddica da operacdo

Impacto Econémico

Local — foco no atendimento da comunidade universitaria

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Para a construcao do quadro 7 foi analisado o seguinte negdcio: Cantina do COS.

Quadro 8 — Restaurante

Dimensao

Classificacio

Motivacao

Por oportunidade — identificaram uma oportunidade promissora
dentro da comunidade universitaria

Grau de Inovaciao

Incremental a Inovador — uso de boas praticas, diferenciacao e foco
em experiéncia do consumidor

Perfil Psicolégico

Empreendedor, Administrador ou Técnico — combinam gestao,
visdo de futuro e execucdo especializada

Impacto Econémico

Local, com tendéncia regional — geram emprego ¢ movimentam a
economia do campus

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Para a construcdo do quadro 8 foram analisados os seguintes negocios: Restaurante

MMCTEC, Restaurante Sampa, Aroeira Restaurante, e Restaurante do CEDU.

Quadro 9 — Lanchonete

Dimensao

Classificacio

Motivac¢ao

Por oportunidade — identificou lacuna de mercado na UFAL

Grau de Inovaciao

Incremental — busca por eficiéncia e melhorias continuas

Perfil Psicolégico

Técnico, com tracos de administrador — dominio operacional e
organizacao

Impacto Econémico

Local — com foco na comunidade do campus

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Para a construcdo do quadro 9 foi analisado o seguinte negocio: Rota Certa.
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Dimensao

Classificacio

Motivacao

Por necessidade — modelo de subsisténcia como continuidade de
negocio familiar

Grau de Inovacgao

Tradicional — modelo estatico e padronizado

Perfil Psicolégico

Empreendedor — foco em autonomia e sonhos pessoais

Impacto Econémico

Local — atende a comunidade universitaria com alcance restrito

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Para a construcao do quadro 10 foi analisado o seguinte negocio: Passaporte Juliana.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal elaborar uma estrutura de taxonomia
dos microempreendedores do ramo alimenticio atuantes no Campus A. C. Simdes da
Universidade Federal de Alagoas (UFAL), contribuindo para a compreensao das caracteristicas,
motivagdes e praticas desses atores econdmicos em um espago urbano universitario. A partir da
integracao entre dados quantitativos e qualitativos, foi possivel construir uma analise robusta
do ecossistema empreendedor presente no campus, reconhecendo tanto sua importancia
funcional quanto suas limitacdes estruturais.

A analise dos dados obtidos por meio da aplicacdo de questionarios e da observagdo
direta revelou a predomindncia de um perfil empreendedor baseado na necessidade,
caracterizado por estruturas fisicas simplificadas, estratégias operacionais adaptativas e
limitada formaliza¢do da identidade do negodcio. A maioria dos microempreendedores
entrevistados encontra-se na faixa etaria de 45 a 54 anos (quatro respondentes), sendo
predominante, nesse grupo, o nivel de escolaridade correspondente ao ensino médio —
completo ou incompleto. Esse dado sugere que, no contexto analisado, a atuagdo
empreendedora estd mais fortemente associada a vivéncia pratica e a experiéncia acumulada ao
longo do tempo do que a formagdo académica formal, conforme abordado nos achados da
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2024). Esse perfil, conforme definido por Bandeira e
Silva (2023) e Quintas Ferreira ¢ Gomes Casagranda (2023), esta associado a contextos de
escassez de oportunidades formais de trabalho, nos quais o empreendedorismo emerge como
uma alternativa de subsisténcia.

A taxonomia empreendedora construida ao longo deste trabalho permitiu identificar
variagdes importantes entre os entrevistados no que se refere ao grau de inovagdo, perfil
psicolégico, impacto econdmico e motivagdes, conforme evidenciado no tdpico 4.7 (quatro
ponto sete) deste trabalho. A partir da classificagdo proposta por Silva Néto (2012), observou-
se que, embora existam empreendedores com aspiracdes de crescimento e tragos de inovagao
incremental, a maioria ainda opera com foco na estabilidade e na reproducdo de modelos
tradicionais de negodcio, refletindo as limitagdes impostas pelo ambiente onde atuam.

No que diz respeito ao espaco fisico e a experiéncia de compra, as observagdes in loco
permitiram confirmar os desafios enfrentados pelos empreendedores em aspectos como /ayout,
organizac¢do do sortimento, comunicag@o visual e criacdo de atmosfera sensorial. Mesmo com

tentativas pontuais de humanizar e qualificar o ambiente de venda, prevalecem elementos
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improvisados e adaptagdes funcionais que, embora eficazes no curto prazo, limitam o potencial
competitivo dos negdcios (Chamie; Ikeda; Parente, 2012; Costa, 2020).

Destaca-se, também, a relevancia da triangulacdo metodologica adotada (Denzin;
Lincoln, 2006), que permitiu entrelacar diferentes fontes de informacdo e conferir maior
profundidade analitica a pesquisa. A combinagdo entre questionarios estruturados e observacdo
direta fortaleceu a interpretacdo dos dados, proporcionando um olhar mais amplo sobre as
praticas e estratégias dos microempreendedores inseridos em um ambiente de intensa circulacao,
como ¢ o caso de um campus universitario.

A estrutura de taxonomia apresentada neste trabalho néo tem a pretensdo de esgotar as
possibilidades de categorizacdo dos empreendedores do campus, mas sim de oferecer uma
ferramenta inicial de leitura, que possa subsidiar acdes de regularizacdo, capacitagdo e apoio
por parte da universidade e de instituicdes publicas e privadas. A formalizagdo, qualificacdo e
organizacdo desse ecossistema podem gerar impactos positivos ndo apenas para oS

empreendedores, mas para toda a comunidade académica.

5.1 Limitacgdes e consideragdes para futuras pesquisas

Como toda pesquisa empirica, este estudo apresenta limitacdes que devem ser
consideradas. A amostra reduzida — embora representativa do universo de empreendimentos
alimenticios ativos no campus — restringe a generalizagdo dos achados para outros contextos
universitarios ou para setores distintos. Além disso, fatores externos como sazonalidade,
calendario académico e contexto econémico nacional podem ter influenciado as respostas ¢
percepgdes dos entrevistados.

Outra limitagdo relevante refere-se ao recorte metodologico. Embora a triangulagéo
tenha enriquecido a analise, a auséncia de entrevistas em profundidade limitou a exploragédo de
aspectos subjetivos, como historias de vida, trajetorias empreendedoras e redes de apoio social.
Nesse sentido, recomenda-se que estudos futuros incorporem abordagens qualitativas mais
densas, como entrevistas semiestruturadas ou narrativas, a fim de compreender melhor os
significados atribuidos ao ato de empreender em contextos informais e vulneraveis.

Além disso, seria relevante expandir a andlise para além do setor de alimentacdo,
incluindo empreendedores que atuam em &reas como servigos, papelaria e vestuario, que
também se fazem presentes — ainda que em menor niimero — no ambiente universitario. A
comparagao entre diferentes setores pode revelar dindmicas diversas de inovagao, uso do espago

urbano e estratégias de fidelizagao.
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Por fim, considerando que a UFAL discute atualmente politicas de ordenamento e
regularizagdo dos empreendimentos analisados nesta pesquisa, este trabalho pode servir como
base inicial para diagnosticos institucionais mais amplos. Sugere-se, portanto, a realizagdo de
pesquisas aplicadas que envolvam a universidade, os empreendedores e agentes publicos, com
foco na elaboracdo de politicas de apoio e integragdo dos pequenos negocios a logica

institucional e comunitaria do campus.
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* Indica um

APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

EMPREENDEDORISMO POR
NECESSIDADE: TAXONOMIA DE
EMPREENDEDORES DE MICRO E
PEQUENO PORTE NO CAMPUS A. C.
SIMOES

Questiondrio para levantamento de informacgdes e elaboragéo do trabalho de conclusdo
de curso do aluno Maxwell Douglas Lima Santos no curso de Administragéo da
Universidade Federal de Alagoas — UFAL

w
=)

ergunta obrigatdria
g g

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da presente pesquisa que investiga a
TAXONOMIA DE EMPREENDEDORES DE MICRO E PEQUENO PORTE NO CAMPUS A. C.
SIMOES. Essa pesquisa é parte de um Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC) de
graduagédo do aluno MAXWELL DOUGLAS LIMA SANTOS, da Universidade Federal de
Alagoas, sob orientagdo da Prof. Dr. Nilson Cibério de Aratjo Ledo. Sua participagdo
ajudara a esclarecer como se caracteriza a rede de micro empreendedores existente no
campus A.C. Simdes? Os dados serdo tratados de forma sigilosa.

Ciente dos objetivos e da metodologia da pesquisa acima citada, concedo a anuéncia
para seu desenvolvimento, desde que sejam assegurados os requisitos abaixo:

0 cumprimento das determinagdes éticas da Resolugdo n®510/2016 CNS/CONEP.

A garantia de solicitar e receber esclarecimentos antes, durante e depois do
desenvolvimento da pesquisa.

N&o havera nenhuma despesa para esta instituicdo que seja decorrente da participagao
dessa pesquisa.

No caso do ndo cumprimento dos itens acima, a liberdade de retirar minha anuéncia a
qualquer momento da pesquisa sem penalizagcdo alguma.
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1. Aceita participar da pesquisa? *
Marcar apenas uma oval.

' SIM
' NAO

PERFIL DO EMPREENDEDOR

2. Nome*

3. Idade *

4. Género*
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Qutro:
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3;

6.

7

8.

Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Fundamental Incompleto

| Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

) Pés-graduagéo

CARACTERISTICAS DO NEGOCIO

Nome do negdcio *

Ramo da atividade *
Marcar apenas uma oval.

) Alimentagao
) Servigos
) Artesanato

Qutro:

Possui registro formal (CNPJ, MEI, etc.)? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

) Nao

MOTIVAGAO E PERCEPGAO DE OPORTUNIDADES
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9. Qualfoi a principal motivagéo iniciar o seu negocio? *
Marcar apenas uma oval.

) Identificagio de uma oportunidade de mercado
( _ ) Necessidade de geragéo de renda
) Desejo de independéncia profissional
) Continuagdo de um negécio familiar

) Outro:

10. Com qual das afirmativas abaixo vocé mais se identifica? *
Marcar apenas uma oval.

) Sou visionario, criador, sonhador, voltado ao futuro, vejo oportunidades em
obstaculos

() Sou metodico, sistematico, organizado, focado em processos e rotinas

) Sou focado em fazer bem feito, pratico, executor, especialista operacional

EDUCACAO E CAPACITAGAO

11.  Vocé sente que possui o conhecimento e as habilidades necessarias para

gerir com sucesso seu negocio?

Marcar apenas uma oval.

Parcialmente

12.  Vocé ja participou de cursos ou treinamentos em empreendedorismo? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

*
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13. Se sim, quais foram os temas abordados?

ACESSO A RECURSOS E FINANCIAMENTOS

14. Vocé ja buscou algum tipo de financiamento para seu negécio? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

15. Se sim, qual foi a fonte do financiamento?

Marcar apenas uma oval.

Bancos tradicionais
Programas governamentais
Investidores privados

) Empréstimos com familiares/amigos

Qutro:

16. Vocé considera facil obter financiamento para pequenos negocios como o seu?
Marcar apenas uma oval.
Sim
) Nao

Nzo sei

PERSPECTIVAS DE FUTURO
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17. Quais sdo suas expectativas em relagdo ao crescimento do seu negécioc nos *
proximos 2 anos?

Marcar apenas uma oval.

) Expandir significativamente
: ) Manter o tamanho atual
'7/ Reduzir operagoes

() Encerrar o negécio

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios



