UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
COORDENACAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO

RODRIGO VINICIUS FERNANDES DOS SANTOS

FOOD TRUCKS E COMUNICACAO DE MARKETING: BEM OU MAL
PASSADO?

Jodo Pessoa - PB
Novembro/2016



RODRIGO VINICIUS FERNANDES DOS SANTOS

FOOD TRUCKS E COMUNICACAO DE MARKETING: BEM OU MAL
PASSADQO?

Trabalho submetido ao Departamento de
Administracdo da UFPB, realizado sob a
orientacdo da professora Andréa de Fatima de
Oliveira Régo como requisito para aprovacao
na disciplina de Trabalho de Conclusdo de
Curso Il do curso de Bacharelado em
Administracéo.

Jodo Pessoa - PB
Novembro/2016



Dados Internacionais de Cataloga¢do na Publicagdo (CIP)

S§237f  Santos, Rodrigo Vinicius Fernandes dos.
Food Trucks e comunica¢do de marketing: bem ou mal passado? /
Rodrigo Vinicius Fernandes dos Santos. — Jodo Pessoa, 2016.
51f.:il.

Orientador: Prof.2 Andréa de Fatima de Oliveira Régo

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em Administracdo) —
UFPB/CCSA.

1. Comunicacdo de marketing. 2. Midia (publicidade). 3. Food
Trucks. I. Titulo.

UFPB/CCSA/BS CDU: 658(043.2)




FOOD TRUCKS E COMUNICACAO DE MARKETING: BEM OU MAL
PASSADQO?

Trabalho aprovado, para obtencdo dos
créditos na disciplina de Trabalho de
Conclusdao de Curso Il, pela banca
examinadora formada por:

Presidente:

Prof® Andréa de Fatima de Oliveira Régo.

Membro:

Prof°




Dedico este trabalho a mulher mais importante
da minha vida, aguela que me mostrou o valor
do estudo, e me que mesmo depois da sua
partida nunca me deixou desistir dos meus

sonhos. Minha Mama.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a toda minha familia pelo apoio nos momentos mais
dificeis e mesmo que indiretamente me fizeram chegar onde estou hoje, em especial a
Mainha e minha prima Carol por todo o direcionamento e carinho, assim aos meus tios
Aldemir, Almir e Walquiria pelo suporte dado em todos esses anos.

Agradeco a Igor por ter sido tdo especial na minha vida, e por todo o apoio e
dedicacdo. As minhas amigas e companheiras de engenharia Marcella, Carol e Kenya,
que me desde que decidi largar tudo e entrar no curso de administracdo me incentivaram
no que foi preciso. Aos meus amigos Aldo, Gabriel e Yuri, que por muitas vezes foram
minha familia, aguentando reclamagdes, dando conselhos e me apoiando quando foi
preciso.

Aos meus mestres por todo o conhecimento passado, em especial a minha

orientadora Andrea Régo, pela paciéncia e dedicacéo.



“Eu aprendi que a coragem ndo ¢ a
auséncia de medo, mas o triunfo sobre ele.
O homem corajoso ndo € aquele que nédo
sente medo, mas aquele que conquista por
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RESUMO

Apesar de ser um conceito relativamente novo, no contexto do segmento alimenticio da
cidade de Jodo Pessoa, os food trucks tém se mostrado um modelo de negdcio préspero e
de grande aceitacdo do publico em geral por trazer produtos e experiéncias diferenciadas.
Porém, esse mercado precisa inovar a cada dia e alcancar um lugar de destaque no
mercado. Visto que a comunicacdo de marketing tem desempenhado papel fundamental
nessa tarefa este trabalho pretende avaliar se ela tem atingido seu objetivo, a partir da
perspectiva dos clientes. Utilizando-se de métodos quantitativos de pesquisa, foi tracado
o perfil do consumidor desta modalidade de negdcio, assim como analisadas sob uma
Otica reflexiva as opinides deste pablico sobre o tema em questdo. Diante do exposto,
apresentam-se neste trabalho, baseadas em pressupostos tedricos, apontamentos de
possiveis falhas e ineficiéncias na comunicacdo de marketing e uso das midias, assim
como oportunidades de melhoria.

Palavras-chave: Comunicacdo de Marketing; Midia (publicidade); Food Trucks.
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INTRODUCAO

O marketing é tdo antigo quanto o ato de vender ou trocar produtos, o que
torna impossivel a tarefa de dizer quando o marketing surgiu. Porém tornou-se objeto de
estudo e pesquisa a partir do inicio dos anos 1900. Segundo Kotler (2006), “marketing é
a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados”.

A velocidade atual na qual as informacdes sdo difundidas, atraves da Internet,
e pelos demais meios de comunicagdo, e a mudanca no estilo de vida das pessoas tém
formado novos consumidores mais informados, exigentes e conscientes do que querem,
e buscam sempre por opcdes que o valorizem como cliente, oferecam qualidade no
servico, por um preco justo. Dessa forma surgiram novos nichos de mercado que precisam
ser observados e estudados mais profundamente.

E notdrio que o ato de comer, hoje em dia, tornou-se muito mais do que
satisfazer uma necessidade fisica. O mercado gastrondémico requer do empreendedor mais
do que a habilidade de cozinhar, mas exigindo conhecimentos em producdo, técnicas de
administracdo, criatividade e, principalmente, uma estratégia de marketing. O marketing
tem se mostrado como diferencial competitivo de diversas empresas ao longo do tempo,
sobretudo quando se trata do ramo da gastronomia, mas que o cliente ndo é atraido
exclusivamente pelo paladar, mas também pelos demais sentidos, transformando uma
simples refeicdo em uma experiéncia sensorial e emocional.

Hoje em dia h& a necessidade de comida rapida aliada a vontade de comer
bem, juntamente com a correria da vida moderna. Visando suprir essas caréncias dos
clientes, tem-se ampliado um segmento do ramo alimenticio que leva comida de boa
qualidade para fora dos restaurantes, servindo de maneira rapida e em lugares de facil
acesso, esse conceito ficou conhecido mundialmente como food trucks.

Esse modelo de negdcio ja era visto em cidades norte-americanas desde a
1860, porém, s em 2008 com a chegada da grande crise econdmica americana, refletindo
no fechamento de varios restaurantes, foi que se viu na comida de rua uma alternativa
para continuar vendendo (SEBRAE, 2015). Foi dessa forma que comegaram a surgir o
que se vé hoje em diversas cidades pelo mundo, cozinhas adaptadas dentro de caminhdes

ou trailers levando gastronomia especializada para diferentes pontos de venda, com as
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mais variadas e diversificadas opgdes. O que torna esse mercado cada vez mais
especializado.

Porém, com essa rapida expansdo dos food trucks, seus gestores precisam
inovar a cada dia e alcancar um diferencial de mercado. E o marketing tem se mostrado
um forte aliado nessa tarefa, os gestores usam técnicas e ferramentas para influenciar no
momento da decisdo de compra do cliente. Contudo, as agdes de marketing, muitas vezes,

geram despesas, e 0S gestores por sua vez aguardam um retorno desse investimento.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

No contexto atual do mercado no segmento alimenticio da cidade de Jodo
Pessoa, os food trucks tém se mostrado um modelo de negdcio prospero e de grande
aceitacdo do publico em geral. Ja é possivel encontrar trucks estacionados em diversas
partes da cidade, além de espacos fixos onde se reunem para oferecer ao cliente um maior
leque de opgdes. Contudo, por ser um mercado relativamente novo na cultura local, ainda
existem algumas lacunas no que diz respeito a gestdo desse modelo a esse nicho em
especifico, como a elaboragdo de estratégias de mercado, abordagem e fidelizacdo de
clientes, comunicacéo entre gestores e clientes, e se a mensagem transmitida esta sendo
absorvida pelo pablico da maneira esperada. Tendo isso em vista, sera que a comunicagao
de marketing desses negdcios tem atingido seu objetivo de informar, persuadir e lembrar

o cliente?

1.2 OBJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo geral avaliar se a comunicagédo de
marketing em negdcios de food trucks da cidade de Jodo Pessoa — PB tem atingido seu
objetivo, na perspectiva dos clientes.

Sdo objetivos especificos do trabalho:

e ldentificar o perfil sociodemografico dos consumidores de food trucks de Jodo
Pessoa.

e Localizar possiveis falhas na gestdo da comunicag&o.
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e Levantar aspectos da comunicagdo que tenham maior eficicia do ponto de vista do

cliente.

1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o visivel aumento de novas formas alternativas de negocios,
como os food trucks, que geram crescimento econdmico e cultural ao mesmo tempo que
proporcionam uma maior interacdo da sociedade local, pesquisar a forma como tém sido
construidas as estratégias de comunicacdo de marketing desses modelos de negdcio se
torna relevante em trés escalas: para a Academia, para a sociedade e para 0 pesquisador.

Com o pleno crescimento do mercado de food trucks, ndo s6 em Jodo Pessoa,
mas no Brasil como um todo, o estudo sobre a maneira como os gestores e donos de food
trucks realizam sua comunicagdo com o cliente e as diferentes abordagens utilizadas se
torna relevante para a administracdo, por se tratar de uma nova forma de negocio com a
qual ndo sdo encontrados facilmente estudos sobre suas formas de gestdo. No que diz
respeito ao conhecimento cientifico, a futura pesquisa visou trazer para a Universidade
Federal da Paraiba conhecimento ainda pouco trabalhado em pesquisas da instituicéo,
preenchendo assim lacunas existentes quanto a bibliografia especifica do tema abordado,
uma vez que a mesma € escassa.

As préticas e acOes de marketing influem diretamente na sociedade e no
comportamento da populagdo, pois tem por objetivo criar um relacionamento mais
estreito entre corporacdes e seus clientes, além de ter um grande poder de influéncia sobre
0 consumo, seja no processo de decisdo de compra, ou conscientizando uma populacdo a
respeito de uma causa (KOTLER; KELLER, 2012). O importante € que as implicacdes
que a comunicacdo de marketing traz para 0 meio social fossem analisadas e estudadas,
exatamente como o presente trabalho se propds a fazer, de forma que fossem geradas
informacdes sobre esse fendmeno de grande aceitacdo social, que sdo os food trucks.

O pesquisador deste trabalho teve grande enriquecimento pessoal pelo fato de
ter a oportunidade de aprofundar-se em uma area com a qual possui maior identificacao,
além de ser uma oportunidade de iniciar uma jornada na pesquisa cientifica, que pretende

continuar através do Mestrado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz conceitos de marketing e sua evolucéo através dos anos,
assim como o conceito de comunicacao e as aplicaces no segmento alimenticio. Por fim
sdo apresentados trabalhos correlatos que auxiliaram no entendimento e no conhecimento

a respeito da origem dos food trucks e a sua importancia para o mercado.

2.1 MARKETING

Desde os primordios da sociedade sdo realizadas trocas para se obter produtos
e servicos desejados, quando se trocava sacas de graos produzidos por animais de abate,
leite, vestimentas e demais objetos de interesse. O que vem ao caso € que, da época do
escambo até os dias atuais, o que mudou foi a forma como ocorre, mas o principio da
troca continua presente na atual sociedade. Transacgdes financeiras realizadas com o fim
de se adquirir um bem € uma troca. Quando se faz uma doac&o, financeira ou ndo, para
uma instituicdo de caridade, espera-se um retorno de quem esta recebendo, seja através
de um gesto ou benfeitoria para a sociedade. Isso caracteriza todas essas relacdes do
cotidiano como trocas, e a troca é o pilar central do marketing. O profissional de
marketing analisa o objeto da troca e 0 que se espera como resultado dessa transacao, e,
através de acOes, procura provocar as reacdes desejadas, em ambas as partes (KOTLER;
KELLER, 2012).

2.1.1 CONCEITO E IMPORTANCIA DE MARKETING

Com a evolugdo das relacGes, das necessidades e dos desejos humanos através
do tempo, o conceito de marketing também evoluiu, e as organizacGes viram-se na
obrigacdo de também se reciclar e se desenvolver. Na historia, ha diversos casos de
empresas que eram lideres de mercado em seus segmentos, mas tornaram-se obsoletas
aos olhos dos clientes pelo fato de terem resistido as mudangas impostas pelas novas
tecnologias, e, como consequéncia, ndo atendendo aos desejos do seu publico. O
marketing tem como funcdo essencial conhecer e entender seu cliente com a finalidade
de identificar e satisfazer seus desejos e necessidades (KOTLER; KELLER, 2012).
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A American Marketing Association define marketing como “a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2016). Dessa
definicdo, pode-se concluir que o marketing é mais do que apenas praticas que visam
estabelecer um relacionamento entre corporacdes e clientes, ele tem o dever e a
responsabilidade de agregar valor ao produto, de tal maneira que gere impactos positivos
na sociedade.

Nas organizac0es, a relevancia do marketing tem se expandido ao longo dos
anos se tornando um departamento tdo fundamental quanto o financeiro. Mesmo em
empresas lideres nos seus respectivos segmentos de mercado, sabe-se que ndo héa
descanso quando se trata de marketing, pois a necessidade de monitoramento dos clientes
e a busca por novas demandas de mercado sdo trabalhos continuos, que nunca tem um
fim (KOTLER; KELLER, 2012).

O planejamento estratégico de uma corporacao leva em consideracdo dados
gerados pelos profissionais de marketing como estudos mercadoldgicos e a avaliacGes de
consumidores. Estes profissionais tomam decisGes que podem estabelecer novas
diretrizes a uma organizacdo, como investir em determinado nicho de mercado em
expansdo; lancamento ou retirada de um produto no mercado; a que preco ofertar; onde
vender; como comunicar os clientes; gerir o relacionamento com os clientes; isso tudo
além de decidir quanto gastar em campanhas e acdes de marketing. Porém, as acdes de
marketing ndo sdo totalmente voltadas para o cliente externo, o0 marketing interno € uma
realidade em grandes empresas de diversos segmentos, sendo essas técnicas amplamente
utilizadas com a intensdo de motivar colaboradores, deixando-os mais empenhados e
satisfeitos com o trabalho, o que gera beneficios para ambos os lados (LAS CASAS,
2013).

Os efeitos que o marketing causa na sociedade também séo fatores de extrema
importancia, uma vez que desempenha o papel de regular as relagdes econdmicas de troca,
equilibrando oferta e demanda. Tem poder de influéncia direta no comportamento do
cidadao, fato que pode gerar interferéncia tanto no processo de decisdo do consumidor
guanto em demandas de cunho social, através do uso das midias. Sdo exemplos de grandes
responsabilidades das organizacGes e relaciona as praticas e acdes de marketing com
questionamentos éticos, que visam um uso adequado das ferramentas, de maneira que a
sociedade néo saia prejudicada (LAS CASAS, 2013).
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2.1.2 EVOLUCAO HISTORICA DO MARKETING

A comercializacdo sofre mudancas de acordo com o ambiente e as condic¢des
de mercado, dessa forma o marketing tem sido alterado dentro das organizacdes ao longo
da historia (LAS CASAS, 2013). O marketing passou por cinco orientacdes no decorrer
do tempo desde que se tornou objeto de estudo. No entanto, todas essas orientagdes ainda
sdo colocadas em prética por profissionais de marketing, desde que atendam as demandas
especificas de cada mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2.1 ORIENTACAO PARA PRODUCAO

Focada no baixo custo, na producdo eficiente e na producdo em massa, a
orientacdo para a producdo é voltada para aqueles consumidores que ddo maior
importancia ao preco, quantidade e facilidade de encontrar os produtos. Essa prética é
mais comum em paises em desenvolvimento, onde a méo de obra barata da a empresa a
chance de dominar o mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2.2 ORIENTACAO PARA O PRODUTO

A orientacdo para o produto foca na inovacdo e no aperfeicoamento do
produto, visando os consumidores que dao preferéncia a qualidade e ao desempenho
superior. Muito embora algumas empresas tenham produtos superiores ao da
concorréncia, o produto necessita de precificacdo, distribuicdo e promocdo bem

planejadas para a completa aceitacdo do mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2.3 ORIENTACAO PARA VENDAS

A orientacdo para vendas é fundamentada na venda agressiva, no pressuposto
de que o ato da compra ndo acontece espontaneamente, e nem nas quantidades desejadas
pela empresa que produz. Em casos de grande capacidade de producdo, é esperado que
se venda tudo o que fabrica, ao invés de fabricar a demanda apropriada para 0 mercado.
Geralmente ndo considera a hipotese de haver devolugdo do produto ou uma propaganda
negativa por parte de consumidores insatisfeitos (KOTLER; KELLER, 2012).
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2.1.2.4 ORIENTACAO PARA O MARKETING

A orientacdo para o marketing surgiu na década de 1950, com a proposta de
que ndo é necessario encontrar os clientes certos para os produtos, e sim encontrar 0s
produtos certos para os clientes. Tende a ser ainda mais agressiva quando se trata de
produtos com baixa procura. Acredita-se que o valor criado, comunicado e entregue aos
clientes deve ser mais eficaz quando comparado a concorréncia para alcancar os objetivos

organizacionais e se posicionar bem no mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2.5 ORIENTACAO PARA O MARKETING HOLISTICO

Parte da premissa de que no marketing tudo é importante, e que uma Vvisao
sistémica e integrada geralmente se faz necessaria. O marketing holistico considera que
o planejamento e a implementacdo dos projetos e a¢des de marketing sdo complexos e
interdependentes, de tal forma que passam a ter reflexos na organizacdo como um todo.
O marketing holistico pode ser caracterizado em quatro dimens@es: marketing interno,
marketing de desempenho, marketing de relacionamento e marketing integrado
(KOTLER; KELLER, 2013).
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Figura 1: Dimensdes do marketing holistico.

Geréncia Produtos
Departamento  sénior Outros e servigos
de marketing \ departamentos Comunicagdes A Canais
Marketing Marketing
interno AN | integrado
Marketing
holistico
Receita de vendas <. Marketingde . Marketing de
desempenho relacionamento
Brande
customer equity
E'tical \ Cbmunidade Clientes ' Pérceiros
Canal

Ambiente Legislagao

Fonte: Kotler e Keller, 2013, p. 14.

O marketing interno consiste em atividades de marketing voltadas para o
interior das organizacBes, como treinamento e motivacdo dos colaboradores. E uma
responsabilidade de toda a empresa que orienta os funcionarios e atividades de acordo
com a missao, visao e planejamento estratégico. Quando bem trabalhado, ele garante que
todos dentro da organizacao absorvam os principios do marketing, fazendo com que todos
os departamentos trabalhem de forma harménica (KOTLER; KELLER, 2013).

Marketing de desempenho visa o retorno que as acoes e projetos de marketing
irdo trazer para a empresa, assim como para a sociedade. S&o levados em consideracao
retornos financeiros, que justifiquem os investimentos destinados ao marketing, como
crescimento de receita de vendas. No entanto, ativos intangiveis como valor da marca,
base de clientes e capital intelectual também sdo mensurados e contabilizados. O contexto
socioambiental e o papel que a organizacdo desempenha na sociedade também é
trabalhado nessa modalidade de marketing (KOTLER; KELLER, 2013).

O marketing de relacionamento tem como principio trabalhar na criacdo e no
gerenciamento da rede de marketing, que se resume a empresa, seus stakeholders
(clientes, funcionarios, distribuidores e varejistas) e o relacionamento que traga

beneficios matuos a todas as partes, através de canais diversos (KOTLER; KELLER,
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2013). O marketing de relacionamento € o casamento entre a empresa, seus clientes e
fornecedores (LAS CASAS, 2013).

Por sua vez, o marketing integrado consiste na criagdo, comunicagédo e
entrega de valor aos clientes, através de campanhas, propagandas, produtos e servicos que
complementam-se de modo a estarem alinhados e reforcam a estratégia da empresa. Uma
estratégia de marketing integrado bem definida tem o poder de consolidar uma marcar,
fidelizar clientes, além de alcancar posi¢es de mercado (KOTLER; KELLER, 2013).

2.1.3 FERRAMENTAS DE MARKETING

As escolas mais antigas ordenam o pensamento em marketing através dos
estudos de quatro ferramentas, ou 4Ps como ficaram conhecidas, sdo elas: produto, preco,
praca (ou ponto de venda) e promocdo (ou comunicagdo). Este principio foi publicado
pela primeira vez por Jerome McCarthy em 1960 e, até os dias de hoje, sdo utilizadas para
nortear profissionais de marketing (MARTINS, 2010).

O produto € o bem ou servi¢o que o consumidor esta disposto a comprar em
troca de beneficios objetivos ou subjetivos (MARTINS, 2010). E o objeto principal das
relagOes de troca entre o cliente e a empresa (LAS CASAS, 2013).

O preco dentro do mix de marketing vai além da consideracdo do custo de
producdo e de quanto se quer lucrar. E o valor que o mercado consumidor esta disposto a
pagar para adquirir o beneficio do produto (MARTINS, 2013). Uma boa estratégia de
precificacdo é essencial tanto para influenciar o consumidor no processo de deciséo da
compra, quanto para se estabelecer em uma posicdo de mercado em relacdo aos
concorrentes, além de gerar receita para a organizacdo (LAS CASAS, 2013).

A praca trata do alcance do consumidor ao produto, este componente do
composto de marketing garante a facilidade de acesso, dispondo os produtos nos lugares
certos, da forma certa, no momento certo. A distribuicdo de produtos é ponto-chave nos
processos de expansdo organizacional e posicionamento de mercado, além de ter forte
influéncia no planejamento de outros componentes do marketing, pois sem 0s canais de
distribuicdo bem alinhados os produtos terdo custos adicionais de transporte, ou mesmo
ndo chegardo aos clientes, gerando transtornos ou até inviabilizando a compra
(SANDHUSEN, 2010).

A promocdo € responsavel por informar, relembrar e persuadir. Esta

comunicacéo deve funcionar de maneira que permita que a mensagem siga tanto no fluxo
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empresa-cliente quanto o contrario. O planejamento de comunicacdo deve ter bem
definido seu publico e objetivos. Sdo utilizados elementos diretos e indiretos de
comunicacdo, alinhados para aprimorar a eficicia da mensagem transmitida
(SANDHUSEN, 2010).

O estudo moderno a respeito da administracdo de marketing abrange as
complexidades das organizacBes contemporaneas, assim sendo, fez-se necessaria a
atualizacdo dos chamados 4Ps da administracdo de marketing para que essa nova
realidade organizacional seja melhor representada. Pessoas, processos, programas e
performance sdo as dimensGes do marketing moderno, que refletem conceito de
marketing holistico. Essa concepcdo tem uma visdo ampliada da organizacdo de tal
maneira que os novos 4Ps ndo se limitam ao departamento de marketing, mas sdo
aplicados em todos os setores da empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

As pessoas sdo parte fundamental para o sucesso da estratégia empresarial,
sejam funcionarios motivados como reflexo do marketing interno, ou clientes que tém
complexidades que véao além do desejo de consumo (KOTLER; KELLER, 2012).

Os processos de uma organizagdo sdo 0s registros dos passos dados para se
alcancar os objetivos estratégicos, € o que estrutura o processo de tomada de decisdo e 0
planejamento de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Definem-se programas como sendo todas as atividades que a empresa realiza
voltadas ao consumidor. Este elemento engloba os 4Ps anteriores: produto, preco, praca
e promocao, além de outras atividades de marketing que ndo se enguadravam na antiga
definicdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Performance pode ser definida como a mensuracdo do desempenho do
marketing holistico, através de indicadores financeiros e ndo financeiros. Também devem
ser considerados os beneficios externos a empresa, como impactos positivos e negativos
gerados na sociedade e no meio ambiente (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicagdo de marketing, ou promocao, € o componente do mix de
marketing responsavel por levar o produto ou servico até o conhecimento do cliente, fazé-
lo ter vontade de consumir, e associar a marca com aquela experiéncia, seja ela positiva

ou negativa. Tem como objetivo central estimular as vendas, desenvolver o brand equity,
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que é o valor da marca com base na percepcao dos consumidores, e 0 customer equity,
que € o valor do cliente para a empresa com base no potencial de geragdo de receita. Salvo
os beneficios gerados para a empresa, a comunicacdo de marketing também auxilia os
consumidores antes, durante e depois do processo de decisdo da compra. Informa a
respeito do uso e caracteristicas do produto, além de mostrar ao cliente a
representatividade que a marca tem, e seus valores (KOTLER; KELLER, 2012).

E importante que o planejamento da comunicacio de marketing esteja
alinhado ao planejamento estratégico da empresa, deve-se ter conhecimento dos objetivos
para tracar um caminho eficiente até ele, para que a empresa nao transmita uma
mensagem ao seu cliente de forma equivocada (KOTLER; KELLER, 2012).

O conteudo da comunicacdo pode sofrer variagcbes de acordo com o emissor,
0 receptor, e através de que meio esta sendo comunicado, pois a mensagem deve ser
adequada para as variadas situacdes em que a empresa deseja comunicar algo, ademais a
mensagem passada tende a sofrer influéncias internas e externas, o que chamamos de
ruido. No entanto o processo de comunicacdo tem caracteristicas comuns a todas as
situacbes (SANDHUSEN, 2010), conforme a Figura 2:

Figura 2: Elementos do processo de comunicagdo

EMISSOR — Codificagio — | Memsagem | | p.oocacio —»| RECEPTOR

Meia
$ 1
1 I
1 I
1 I
3 ~—  Ruido — :
i R l
1 I
v o o FRsErk e o o o o o o o o e o ] Resposta =+ —---- .

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 516.

Cada mensagem ¢é enviada pelo emissor em um determinado cédigo, ou
sistema de sinais, que deve ser comum ao sistema conhecido pelo receptor para que haja
a decodificacdo da mensagem, tornando o processo eficaz. E esperado que 0 processo
gere uma acao do receptor, que seria uma resposta ou feedback da mensagem enviada, o
que para uma empresa isso pode significar o aumento na intencdo de compra, ou uma

mudanga na perspectiva que o cliente tem da marca. Percebe-se que alguma falha nesse
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processo de comunicacdo pode resultar na perda de todo o trabalho de marketing realizado
e no afastamento do consumidor (SANDHUSEN, 2010).

2.2.1 MIX DE COMUNICACAO

Para alcancar a maxima eficiéncia na promoc¢do de um produto, o marketing
deve avaliar todas as formas de comunicacdo durante o seu planejamento, a fim de
ampliar o alcance e o efeito da mensagem nos clientes. Dentro do mix de promogéo
existem oito principais formas de comunicar: propaganda, promoc¢ao de vendas, eventos
e experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo,
marketing boca a boca, e vendas pessoais. Cada uma delas com suas respectivas midias,
que, por si s6, atingem clientes diferentes de diferentes formas (KOTLER; KELLER,
2012).

Quadro 1: Midias da comunicacdo de marketing

Anuncios impressos e eletrénicos, embalagens, encartes, folhetos,
Propaganda o o
painéis e sinalizages.

Promocdo de | Sorteios, concursos, premiacdes, cupons, descontos, formas

interativo/online

vendas especiais de pagamento, programas de fidelidade, e merchandising.
Patrocinios ou organizacdo de festivais, atividades, artes, eventos
Eventos _
esportivos, e causas.

RelacOes Seminarios e palestras, discursos, veiculacdo de publicacoes
publicas e corporativas, doacbes de caridade, lobby, midia de identidade,
publicidade revista corporativa.

Marketing Mala direta, catalogos, televendas, e-mail, correio de voz.

direto
Marketing Site corporativos, perfil corporativo em redes sociais.

Marketing boca

a boca

Interacdo interpessoal entre clientes, blogs, foruns virtuais.

Vendas pessoais

Apresentacdes de vendas, conferencias de vendas, programas de

incentivo, feiras comerciais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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2.3 COMUNICACAO DE MARKETING NO SEGMENTO ALIMENTICIO

A indUstria alimenticia produz bens de necessidade primaria para a populagdo
em geral e se utiliza de marketing com o intuito de estabelecer uma comunicacdo entre
0s produtos e os consumidores, além de atrair o desejo dos clientes, tanto consciente
quanto inconsciente, atraves de fatores que gerem valores para a empresa. Esse segmento
tem como sua principal estratégia de marketing a diferenciagdo dos seus produtos em
relagdo aos da concorréncia, de maneira que ocorre um esforco constante dos
departamentos de marketing e desenvolvimento para identificar novas tendéncias e
preferencias dos consumidores de seus produtos para obter-se maior grau de
competitividade e alcancar maior parcela de publico (SCAGLIUSI; MACHADO;
TORRES, 2005).

A ampliacdo do acesso a informagdo associada a mudanga dos héabitos
alimentares de uma parte da sociedade, que passou a se preocupar mais com aspectos
nutricionais dos alimentos em prol da sadde, mudou a forma como o marketing de
alimentos era realizada. A industria de alimentos aliou-se com profissionais de saude e
marketing a fim de deixar esse consumidor mais consciente sobre as diferencas de carater
nutricional de determinados produtos. Essa pratica vem sendo denominada de marketing
nutricional (SCAGLIUSI; MACHADO; TORRES, 2005).

2.4 COMUNICACAO DE MARKETING PARA FOOD TRUCKS

O mercado esta em constante mudanca, e a comunicacdo partilha dessas
transformacdes. Com o advento da Internet e o surgimento de tecnologias mdveis, a
velocidade da comunicacdo ampliou-se rapidamente deixando o consumidor exposto a
um namero absurdo de publicidades, o que torna ainda mais ardua a fun¢do de comunicar
o valor de um produto ou servigo para seu publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2012). No
entanto, a publicidade online traz para o gestor a vantagem de poder se utilizar de um
canal gratuito, onde pode interagir rapidamente com seu cliente, e 0 mercado de food

trucks tem optado por se utilizar dessa vantagem, através de redes sociais e do marketing
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boca a boca que também tomou maiores proporgées com o uso da Internet. (ARAUJO,
2016).

2.4.1 IMPORTANCIA DOS FOOD TRUCKS E SEU MERCADO

O termo food truck, hoje popularizado no Brasil, surgiu em meados de 1860
nos Estados Unidos, mais especificamente no estado do Texas, quando o americano
conhecido como Charles Goodnight adaptou um caminhdo militar para que pudesse
transportar alimentos para tocadores de rebanho. Considerando as péssimas estradas e a
auséncia de condic¢des para armazenagem, os alimentos transportados eram basicamente
carnes salgadas, temperos e insumos ndo pereciveis. Alguns anos depois, ja em 1872,
surgia um conceito de comida de rua mais aproximado dos modelos conhecidos hoje.
Walter Scott, um empresario americano, enxergou a necessidade que operarios das
grandes fabricas tinham de comida répida e barata e, a partir disso, comegou a vender
tortas e sanduiches em carrinhos nas redondezas dessas fabricas, na cidade de Providence,
nos Estados Unidos. Com isso foram surgindo outras opcdes de comercializacdo de
alimentos, sO que até entdo esses carros eram pouco adaptados, muitos deles de tracdo
humana, e vendiam apenas alimentos prontos ou de facil preparacéo, concentrando-se em
locais de grande fluxo de pessoas (SEBRAE, 2015).

Até que em 2008, chefs de cozinha e empresarios de restaurantes, foram
atingidos pela grande crise econdmica americana. Desempregados, ou com seus negocios
falidos, esses profissionais enxergaram na comida de rua uma alternativa. Até 0 momento
a comida de rua era sindbnimo de pre¢o baixo e méa qualidade, foi quando surgiram o food
trucks conhecidos hoje. A comercializacdo de pratos de qualidade elaborados por chefs,
e vendidos a prec¢os justos, sem as filas dos restaurantes, fez sucesso e se espalhou pelos
Estados Unidos e Europa. Apds a crise, ja em 2009, os food trucks se tornaram uma
tendéncia mundial. Movimentam a economia no mercado alimenticio, e o turismo
gastrondmico de cidades (SEBRAE, 2015).

No Brasil, a venda de comida de rua ja era uma pratica bastante popular,
chegando a corresponder a 2% da geracdo de renda das familias. Os food trucks que
circulavam pelas grandes cidades do mundo chegaram aqui, no Brasil, em meados de
2010, sendo Séao Paulo a pioneira ao receber os caminhdes adaptados pelas ruas, e com
pouco tempo foram sendo vistos nas demais cidades do pais. A tendéncia mundial se

confirmou e virou moda entre jovens empreendedores brasileiros, sendo um ramo de
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negocio atrativo principalmente pelo baixo custo de investimento em relacdo a outros
negdcios e pela aceitacdo do publico em geral. Hoje a circulacdo dos caminhdes e
comercializa¢do de alimentos por meio de food trucks ja ocupa um espago importante,
recebendo incentivo de prefeituras, através de realizacéo de eventos proprios e destinacao
de espaco publico para o comércio (SEBRAE, 2015).

Obviamente que, como qualquer meio de comercializacdo de produtos
alimenticios, os food trucks também devem atender as normas da ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria), do municipio e estado, além de estar regulamentada na
prefeitura, e de o caminhdo estar devidamente licenciado através do DETRAN, e
DENATRAN (SEBRAE, 2015).

O modelo e o porte do negécio vdo variar de acordo com a vontade e
necessidade do empreendedor, podendo ser encontrados desde caminhdes adaptados e
bem equipados, até simples bicicletas decoradas de forma planejada para atender e
satisfazer o publico-alvo (SEBRAE, 2015).

Em Jo&o Pessoa os food trucks espalharam-se rapidamente por toda a cidade,
no entanto a maior concentracdo deles esta em bairros com padrdo elevado, como
Altiplano, Bessa e Intermares. Em sua maioria vendem lanches e doces, alguns poucos
destacam-se por trazer aos clientes culindria internacional e regional. Trazem a
comodidade do pagamento em cartdes de crédito e dinheiro, assim como nos restaurantes
convencionais, no entanto os pre¢os praticados sdo consideravelmente mais elevados do
que se vé em comida de rua. (ARAUJO, 2016)

2.4.2 PRINCIPAIS FERRAMENTAS E MIDIAS DE COMUNICACAO PARA
FOOD TRUCKS

Dentre as varias ferramentas disponiveis no mix de comunicacéo, gestores e
proprietéarios de food trucks tendem a optar por técnicas que ndo necessitem de grandes
investimentos, tendo em vista que 0 modelo de negdcio em si tem o intuito de reduzir
custos e despesas.

Para Wagner Araujo (2016), sécio do Hope Burger Food Truck, o marketing
boca a boca tem sido o seu principal aliado para alavancar as vendas, e para divulgar o
seu negocio:

NOs comegcamos a rodar a uns dois meses, fizemos toda a parte de identidade
visual do negdcio, deixamos tudo padronizado, da pintura do truck até as
embalagens para viagem. Mas nada se compara a propaganda que 0S nossos
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préprios clientes fazem. Eu sei que meu produto é bom, e falo isso para todo
mundo, mas ndo se compara a um cliente chegar para os seus amigos dizendo
que comeu um hamburguer muito bom. No comeco, nossos clientes eram
basicamente os amigos e parentes, hoje ja chega gente dizendo que veio porqué
outra pessoa comeu, gostou e indicou.

Outro fator critico de sucesso para a popularizacdo dos food trucks é a
divulgacdo constante na Internet, através de compartilhamentos nas redes sociais, além
de sites voltados exclusivamente para a propagagdo desse modelo de negdcio. A
utilizacdo de midias que possibilitem interacdo com o consumidor também é uma
estratégia que aproxima os clientes do negdcio, facilitando o feedback, podendo até
contribuir para o aprimoramento dos modelos estratégicos adotados. (ARAUJO, 2016)

Segundo Pollyne Medeiros (2015), proprietaria do Truck Bistrd, a aceitacéo
do publico tem sido um ponto importante para o sucesso do negdcio, 0 que torna a
comunicagdo com o cliente mais fluida do ponto de vista da abordagem:

A aceitabilidade esta sensacional, as pessoas estdo comprando a ideia. A gente
achava que precisaria fazer um trabalho de sensibilizacdo para as pessoas
aceitarem o novo. E ndo, as pessoas simplesmente chegam aqui, sentam e
querem sim provar o0 novo.

Os eventos que retinem dezenas de food trucks em um Unico espago também
tém atraido consumidores pela facilidade de encontrar uma maior diversidade de sabores
em um Unico espaco. Inicialmente foram realizados eventos isolados sob a organizagéo
de alguns empresarios que enxergaram potencial na ideia. No entanto, a Prefeitura de
Jodo Pessoa, com o intuito de incentivar os negocios e de ocupar e trazer movimento para
pracas e espacos publicos, vem realizando ocasionalmente o Food Jampa. Esses eventos
tém dado tdo certo que 0s proprios empresarios passaram a se reunir de maneira rotineira
em espacos privados, como estacionamentos de shoppings, pontos comerciais de grande
visibilidade e terrenos alugados em localizagdes estratégicas, como o Food Park JP e o
Beach Lounge. Hoje ja é possivel encontrar espacos fixos na cidade que combinam uma
boa gama de food trucks parceiros e oferece algum tipo de entretenimento para os clientes,
como é o caso do Green Food Park, que periodicamente traz para os clientes uma
programacio musical além dos food trucks (ARAUJO, 2016)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A utilizacdo de métodos cientificos de pesquisa se da pela necessidade
humana de entender fatos e eventos ocorridos, e, consequentemente, explicar tais fatos
para outros. A preocupacao da metodologia cientifica é que as informacdes sejam tratadas
e repassadas da mesma forma por todos aqueles que desejarem investiga-las. Dessa
forma, ndo haveria ciéncia sem a aplicacdo de métodos cientificos (MARCONI,
LAKATOS, 2010).

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica é a atividade basica da ciéncia, pela qual se procura ter
uma nogdo mais aproximada da realidade. Partindo da ideia de que a realidade é
infinitamente mais abundante em informacdes do que esquemas explicativos. A realidade
ndo pode ser desvendada com analises superficiais e ndo é 0 que aparenta ser a primeira
vista, sendo assim a realidade sempre sera um objeto inesgotavel de pesquisa (DEMO,
2015).

3.1.1 QUANTO AO TIPO DE PESQUISA

A pesquisa em questdo se classifica como exploratorio-descritiva, em que
foram explorados registros e fatos acerca do assunto em questdo visando entender os
fendmenos da comunicagdo de marketing em food trucks, para Andrade (2010, p. 112) a
pesquisa exploratdria “constitui um trabalho preliminar ou preparatério para outro tipo de
pesquisa” e tem como objetivo delimitar o tema estudado e formular hipoteses sobre ele.
Andrade (2010, p. 112) a respeito da pesquisa descritiva diz que “nesse tipo de pesquisa,
os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que
pesquisador interfira neles. Isto significa que os fendmenos fisico e humano sdo
estudados, mas ndo manipulados pelo pesquisador”. A pesquisa em questdo busca
levantar e analisar dados que descrevam caracteristicas relevantes da comunicacéo de
marketing utilizada por food trucks, visando entender este fendmeno de maneira mais
aprofundada e levantar hipdteses para pesquisas posteriores.

Para alicercar teoricamente a pesquisa, 0 presente estudo se utiliza também

de levantamento bibliografico com a finalidade de conhecer e analisar as contribuicdes



29

culturais e cientificas sobre os assuntos aqui discutidos, através de material publicado em
artigos, livros, dissertacOes e teses (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2014).

3.1.2 QUANTO A ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa quantitativa usa a quantificacdo através do uso de técnicas
estatisticas na coleta e no tratamento das informacdes, evitando possiveis distor¢fes de
analise e interpretacdo, o que possibilita uma maior seguranca e objetivacdo dos
resultados (DIEHL, 2004). Diante do exposto, quanto a abordagem essa pesquisa,
caracteriza-se como quantitativa, de modo que levanta informacOes a respeito da
comunicacdo de marketing por meio de nimeros, a fim de gerar dados estatisticos que

possibilitem a analise da perspectiva dos clientes a respeito do tema.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Entende-se por populacdo ou universo de pesquisa um conjunto de pessoas,
objetos, ou eventos que se deseja estudar, e sobre a qual se realizardo generalizacdes
(APPOLINARIO, 2004). No trabalho em questo, o universo de pesquisa s0 0s negocios
de food trucks de Jodo Pessoa e seus clientes. Porém, a quantidade deste universo é
indefinida, pelo fato de que nédo existem informacdes precisas do nimero de food trucks
existentes em Jodo Pessoa, e por se tratar de um modelo de negdcio ambulante e
predominantemente situado em locais abertos, que dependem de boas condig¢Oes
climéticas, o ambiente da pesquisa é indefinido. Apesar de existirem locais fixos para o
comércio de food trucks, seu uso é rotativo e, algumas vezes, sazonal, sendo abertos
apenas em periodos de alta estacdo (sem chuva). Appolinario (2004, p. 23) define censo
como sendo uma “pesquisa realizada com toda populag¢@o”, isto posto, o presente trabalho
manifesta carater censitario, visto que ndo houve distin¢do ou escolha dos food trucks
presentes nos locais de coleta de dados durante a abordagem dos clientes, dessa forma
este estudo abrange toda a populacdo de food trucks de Jo&o Pessoa. Os sujeitos da
pesquisa sdo os clientes dos food trucks. E o ambiente da pesquisa foi restrito a regido
metropolitana da cidade de Jodo Pessoa, em locais publicos e areas particulares.

Ja no que diz respeito a amostra, pode-se conceituar como sendo um

subconjunto extraido de uma populagdo por meio de técnicas de amostragem
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(APPOLINARIO, 2004). A amostra de pesquisa foi selecionada por conveniéncia, de
acordo com critérios de localizagdo e acessibilidade dos entrevistados, segundo Oliveira
(2001) a amostragem por conveniéncia se adequa e € utilizada sobretudo para geracéo de
ideias em pesquisas exploratdrias. Foram selecionadas 4 areas de concentracdo de food
trucks em diferentes pontos da cidade para que se atingisse uma maior gama de perfis de
consumidores. Foram eles: estacionamento da Aradjo Imobiliaria no bairro do Bessa,
Orla de Intermares, no Green Food Park no bairro do Altiplano e na faculdade Unipé no
bairro de Agua Fria durante a realizacdo de um evento de food trucks, a aplicacdo do
instrumento de pesquisa ocorreu em todos 0s casos entre as 18 e 21 horas. Em
complemento foi publicada na Internet a versdo online do questionério através da
ferramenta Google Forms com a intencdo de ampliar o alcance e a diversificacdo da
amostra. Ao todo foram entrevistados 118 consumidores dos food trucks de Jodo Pessoa
sendo 63 por meio do questionario online e 55 através de entrevistas presenciais entre
essas foram 15 entrevistas no bairro do Bessa, 10 no bairro de Intermares, 15 no bairro
do Altiplano e 15 no bairro de Agua Fria. Durante as abordagens ndo houve distingio de

género, renda ou faixa etaria de forma que néo se obtivesse uma amostra tendenciosa.

3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

A escolha do instrumento de pesquisa, possibilitou analisar as perspectivas de
clientes, de modo que se obtivesse opinides diversas acerca da tematica explorada. Dessa
forma, a amostragem utilizada consiste em uma Unica frente de pesquisa: clientes dos
food trucks de Jo&o Pessoa.

Foram utilizados questionarios estruturados auto preenchidos, que, de acordo
com Mattar (1993), € uma forma de coleta de dados, onde as questdes sdo lidas e
respondidas diretamente pelos pesquisados sem sofrer influéncias por parte do
entrevistador, podendo ser entregue e recolhido pessoalmente pelo entrevistador no local
da pesquisa. O questionario foi dividido em duas partes, em que na primeira houve prévia
andlise sociodemogréafica do entrevistado, contendo informagdes sobre género, faixa
etaria, renda mensal, escolaridade e local onde reside. Na segunda parte, 0s entrevistados
foram questionados a respeito do tema, levando em consideracao as trés fun¢des béasicas

da comunicacdo de marketing: informar, persuadir e lembrar (KOTLER E KELLER,
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2012). O questionario trouxe afirmacdes, dentro das dimensfes analisadas, onde as

respostas foram dadas tanto de forma objetiva quanto subjetiva.

3.4

METODO DE ANALISE DE DADOS

O tratamento dos dados consistiu na analise estatistica das respostas,

utilizando o software Microsoft Excel para tabulacdo. O perfil sociodemografico dos

entrevistados foi tracado a partir do percentual descritivo obtido nos itens respondidos. J&

a segunda parte do questionario seguiu a obtencdo de percentuais para cada uma das

alternativas dos questionamentos feitos aos clientes sobre sua perspectiva a respeito da

comunicacdo de marketing utilizada pelos food trucks de Jodo Pessoa, a fim de analisé-

los com base na literatura existente sobre o tema.

Quadro 2: Esquema geral da pesquisa

Problema de Pesquisa

A comunicacdo de marketing dos negécios de food truck tem

atingido seu objetivo de informar, persuadir e lembrar o

cliente?

Obijetivo Geral

Avaliar se a comunicacdo de marketing em negocios de food

trucks da cidade de Jodo Pessoa — PB tem atingido seu

objetivo, na perspectiva dos clientes.

Instrumento de

o o Direcéo do Pesquisa Literaturade | Questdes
Objetivos Especificos
Instrumento - Base
Questionario
Definir perfil | Consumidores
o 1); (2);
demografico do dos food Las Casas @A) (@)
cliente de food trucks trucks (2013) T
< (5); (6);
de Jodo Pessoa. pessoenses
Localizar ~ possiveis | Consumidores Belch e Belch
falhas na dos food (2008); (8); (1)
- (12); (13);
comunicagao. trucks Kotler e
(16); (17);
pessoenses Keller (2012).
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Levantar aspectos da | Consumidores Belch e Belch
comunicagéo que dos food (2008);
tenham maior eficacia trucks Kotler e (M; (9);
do ponto de vista do | pessoenses Keller (2012); | (10); (11);
cliente. Lima-Filho (14); (15);
(2016); (18);
Suszek
(2006).

Fonte: Elaborag&o propria (2016).

Os dados resultantes da coleta da pesquisa foram analisados com base no

esquema acima, para manter a coeréncia da analise com a literatura base do trabalho.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa sobre
o perfil sociodemografico dos respondentes, assim como sua perspectiva acerca da

comunicacdo de marketing utilizada pelos food trucks.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Considerando os 118 entrevistados, pode-se afirmar que a amostra é
composta em sua maioria por mulheres representando 57,6% do total; com idades entre
19 e 25 anos configurando 59,3%; do bairro de Manaira, com rendas entre R$ 880,01 e
R$ 4.400,00, sendo 49,2%; nivel superior incompleto assimilando 48,3%; e solteiras
constituindo 78,8% da amostra.

Os dados demonstram que o perfil da amostra é composto em sua maioria por
mulheres (57,6%), entre 19 e 25 anos (59,3%) e solteiras (78,8%), isso aponta uma
tendéncia social de que as mulheres estéo se casando mais tardiamente. Os dados indicam
também que os food trucks sdo mais frequentados por jovens universitarios.

O perfil da amostra pode ter sofrido inducGes por fatores como: as localidades
onde foram aplicados os questionarios, os bairros do Bessa, Intermares e Altiplano séo

compostos predominantemente por familias de classe média-alta; A verséo online da
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pesquisa foi divulgada na rede de contatos pessoal do pesquisador, portanto deve ser
considerada também o seu ciclo social, que € composto por jovens e muitos estudantes da

graduacéo.

4.2 COMUNICACAO DE MARKETING DOS FOOD TRUCKS DE JOAO

PESSOA

A partir de pesquisa realizada atraveés de questionario fisico e online foi
possivel analisar e responder 0s objetivos propostos pela investigagdo. Segue abaixo a
analise da secdo do questionario em que trata-se da comunicacdo de marketing utilizada

por food trucks em Jodo Pessoa.

Questdo 1 - Através de qual meio vocé tomou conhecimento da existéncia do ultimo

food truck que consumiu?

Os dados demonstram que a midia social (39%) é o principal canal por onde
clientes tomam conhecimento sobre os food trucks que costumam consumir, seguido de
indicacdo de amigos ou familiares (35%). Isso reafirma o crescimento das midias sociais
como meio de comunicacdo publicitaria, como exposto por Kotler e Keller (2012, p. 590)
quando diz que “as redes sociais Se tornaram uma forca importante no marketing tanto
das empresas para 0s consumidores quanto das empresas entre si”. Por outro lado, nos
mostra que o marketing boca a boca se manteve eficiente com a popularizacéo da Internet
e das midias sociais, pois 35% é um excelente indice. A boa sinalizacdo e identidade
visual dos food trucks pode ser o fator preponderante para que 23% dos entrevistados
tenham informado que tomam conhecimento desses negdcios apenas passando pelo local.
O fato de outdoors e propagandas em TV terem indices baixos, 0% e 1% respectivamente,
pode refletir uma preferéncia por parte dos gestores de divulgar exclusivamente em
midias gratuitas para manter o baixo custo do negécio, caracteristica pela qual os food

trucks sdo conhecidos.
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B Por meio das midias sociais

M Indicagdo de amigos ou
familiares

# Outdoor

B Propaganda em jornal ou TV

M Apenas passando pelo local

Outros

Gréfico 1: Através de qual meio vocé tomou conhecimento da existéncia do ultimo food
truck que consumiu?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Logo, de acordo com o exposto o segmento de negdcio de food trucks segue
a tendéncia dos principais setores comerciais que é a divulgacdo online, de acordo Kotler
e Keller (2012, p. 582) quando diz que “em breve, poucos planos de marketing serdo

considerados completos sem um componente online significativo”.

Questdo 2 - As propagandas/mensagens utilizadas pelos food trucks forneceram
informagdes suficientes no momento de decidir onde comer? (Horéario funcionamento,

local de atendimento, produtos disponiveis)

Segundo a pesquisa a grande maioria dos respondentes concorda que as
propagandas/mensagens utilizadas pelos estabelecimentos ndo fornecem informagdes
suficientes para basear sua decisdo sobre onde comer, sendo que 29% sdo convictos de
que nao sdo suficientemente informados, e 41% sentem-se apenas um pouco informados.
Esses dados mostram que a comunicacdo adotada por parte dos gestores de food trucks
tem se mostrado pouco eficiente no que diz respeito a levar o produto até o conhecimento
do consumidor e assim embasar 0 momento de deciséo, o que, para Kotler e Keller (2012,
p. 512) seria uma das responsabilidades da comunicacdo de marketing, quando afirmam
que “a comunicagdo de marketing ¢ o meio pelo qual empresas buscam informar... sobre

0s produtos e as marcas que comercializam”.



35

B Sim
H Nao

Um pouco

Gréafico 2: As propagandas/mensagens utilizadas pelos food trucks forneceram
informagdes suficientes no momento de decidir onde comer?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questao 3 - Que rede (s) social (is) vocé utiliza para se informar sobre os food trucks?

Os dados afirmam que a maioria dos entrevistados (58%) utilizam o
Instagram como canal de informacdo sobre os food trucks que frequentam, essa
ocorréncia pode ser explicada pelo fato de que o publico desses negocios de Jodo Pessoa
é majoritariamente composto por jovens, com idades entre 19 e 25 anos, e o Instagram é
uma ferramenta de interagdo social com grande aceitacdo e uso constante nessa faixa
etaria. Esse dado demonstra que os clientes entrevistados procuraram responder com
coeréncia, se compararmos com 0 encontrado na Questdo 1, quando a maioria dos
respondentes indicaram tomar conhecimento dos food trucks através das midias sociais.

Pela popularizagdo do Instagram e do Facebook quando comparados com as
demais redes sociais pode ter gerado os altos indices de respostas encontrados na questao.
Outra hipdtese é que os gestores de food trucks podem utilizar mais essas midias em
relagdo as outras. Os demais clientes disseram se informar sobre esses negocios por meio
do Twitter ou Snapchat, ambos com 1% das respostas, essas redes sociais tem um perfil
mais dindmico onde o conteudo é gerado com uma frequéncia altissima, o que demandaria
muito tempo dos gestores para administrar essas redes, esse pode ser 0 motivo deles ndo
adotarem tais midias, dessa forma os clientes ndo podem obter informages através delas.
Ja no item outros 3% dos respondentes afirmam ter se informado sobre os food trucks por

meio do Google, no entanto este ndo se caracteriza como rede social. E 11% dos
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entrevistados responderam que ndo utilizam nenhuma rede social para obter informacdes

sobre esses negocios.

M Facebook
W Twitter
Instagram

M Snapchat

B Nenhuma

Outros

Gréfico 3: Que rede (s) social (is) voceé utiliza para se informar sobre os food trucks?
Fonte: Elaboracéo prépria (2016)

Questao 4 - O que motivou vocé a comer nos food truck que frequentou?

Quando perguntados sobre os motivos que os levaram a comer nos food
trucks que frequentaram, os entrevistados citaram a curiosidade como fator motivador
principal (78 mencdes), seguida pelos tipos de produtos comercializados (58 mencdes).
Essa informacdo reafirma a fala de Medeiros (2016) quando diz que a aceitagdo do
publico é enorme, que as pessoas “simplesmente querem provar o novo”, isso pode ter
relacdo com a caracteristica inovadora dos food trucks que proporcionam aos clientes uma
experiéncia gourmet, oferecem alimentacdo saudavel, ou até modelos de negocios
sustentaveis. A influéncia dos amigos (36 mencdes) e propaganda/mensagem utilizada
(28 mencbes) convergem com as respostas encontradas na questdo 1 onde as midias
sociais e as indicagcdes de amigos e familiares mostraram-se ser 0s meios pelos quais 0s
respondentes tomam conhecimento dos food trucks. A informalidade e praticidade dos
food trucks ndo obtive respostas expressivas (21 mengdes) isso pode indicar que os
clientes ndo buscam esses fatores quando procuram um food truck e que ndo faria
diferenca para eles consumir o mesmo produto em outro local. O fato de os precos
praticados serem considerados altos para negocios ambulantes pode ser o fator pelo

responsavel pelo baixo indice e mengdes (12) neste quesito. Ja o baixo nimero de
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respostas nos critérios: estrutura fisica (6 mencdes); qualidade do servigo (14 mencdes);
e localizacdo (13 mengdes), apontam oportunidades de melhoria para esses negdcios e

chance e fidelizar seus clientes.

0S PRECOS

QUALIDADE DO SERVICO

A PROPAGANDA/MENSAGEM UTILIZADA
A ESTRUTURA FISICA (ILUMINAGAO, MESA,...

A CURIOSIDADE

A INFORMALIDADE E PRATICIDADE

A LOCALIZAGAO

INFLUENCIA DOS AMIGOS

OS TIPOS DE PRODUTOS OFERECIDOS

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Gréfico 4: O que motivou vocé a comer nos food trucks que frequentou?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questdo 5 - As propagandas/mensagens dos food trucks ja despertaram seu desejo de

consumir em algum deles?

Segundo os dados obtidos na pesquisa 71% dos clientes entrevistados
afirmaram que as propagandas/mensagens utilizadas pelos food trucks despertaram neles
0 desejo de consumir, sendo assim, cumpriram com uma das funcdes priméarias da
comunicacdo de marketing conforme Kotler e Keller (2012), que ¢ fazer o cliente sentir
vontade de consumir determinado produto. Dessa forma, afirma também o proposto por
Las Casas (2013), quando fala que o marketing tem o poder de influenciar diretamente o
comportamento do consumidor tanto no processo de deciséo, quanto em demandas de
cunho social, através do uso das midias. No entanto os dados mostram que ainda ha uma
parcela de publico (29%) onde as propagandas/mensagens ndo estdo surtindo o efeito
esperado, dessa forma havendo a necessidade de se identificar as causas da pouca
eficiéncia da comunicacdo de marketing, assim como chances de aperfeicoamento

visando atingir esses clientes.
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Gréfico 5: As propagandas/mensagens dos food trucks j& despertaram seu desejo de
consumir em algum deles?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questdo 6 - Com que frequéncia vocé vé informacdes e postagens sobre food trucks

nas midias?

Os dados apontam que 65% dos entrevistados veem informacdes sobre food
trucks nas midias no minimo uma vez por semana, dentro dessa proporcao: 25% veem
entre duas e cinco vezes por semana; 21% Vvé apenas uma vez por semana; € 19% dos
clientes afirmam que veem postagens e noticias sobre food trucks todos os dias,
confirmando o que foi dito por Kotler e Keller (2012), que com o advento da Internet e o
surgimento das tecnologias méveis o consumidor é exposto a uma carga elevada de
publicidade diariamente. Isso pode causar cansaco e desvio automatico de atencdo a
publicidade visual, fazendo a pessoa sO procurar uma empresa quando necessita dela,
dessa forma a comunicacao de marketing perde eficiéncia pelo excesso de exposi¢do do
cliente a ela. J& os clientes que nunca veem essas informagdes (13%) e aqueles que veem
apenas uma vez a cada duas semanas (22%) possivelmente ndo utilizam nenhuma rede
social para se informar sobre os food trucks (Questdo 3) ou simplesmente baseiam-se

apenas nas indicacfes de amigos e familiares (Questéo 1).
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Gréfico 6: Com que frequéncia vocé vé informacdes e postagens sobre food trucks nas
midias?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questdo 7 - O (s) food truck (s) que vocé segue nas midias sociais costuma (m) interagir

com os clientes, respondendo davidas e comentarios?

Segundo os dados obtidos, 59% dos consumidores entrevistados afirmam que
os food trucks que eles seguem interagem com 0s clientes apenas as vezes, enquanto 0s
que afirmam nunca ter visto nenhuma interacdo por parte dos gestores é de 23%. 1sso
demonstra que os gestores desses food trucks ndo gerenciam sua comunicacao de forma
otimizada, que, de acordo com Sandhusen (2010) seria estabelecer ndo s6 a comunicagao
empresa-cliente, mas também o contrario na mesma proporcao. Além de representar
também uma disfuncdo do marketing online segundo Suszek (2006), quando diz que
algumas das caracteristicas elementares dessa modalidade de marketing sdo a atualizacéo
e a interatividade com cliente.

Esta questéo, ao que tudo indica, revela falha da comunicacdo de marketing
desses negocios. H& necessidade de reavaliagdo das acOes atuais para que o fluxo de
consumidores ndo diminua como também possa crescer, visando a prosperidade das
pequenas organizac¢des. Quando a curiosidade for satisfeita, talvez a interacdo/motivagéo
das redes sociais possa manter as pessoas frequentando os negdécios, aliada a qualidade e

aos tipos de produtos oferecidos, indicados na questéao 4.
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Gréfico 7: O (s) food truck (s) que vocé segue nas midias sociais costuma (m) interagir
com os clientes, respondendo dividas e comentarios?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questao 8 - Vocé costuma visitar com maior frequéncia os food trucks que fazem mais

postagens nas redes sociais?

A pesquisa demonstra que 55% dos entrevistados ndo levam em consideracéo
a frequéncia com que sdo veiculadas informacdes sobre os food trucks nas midias sociais
no momento de tomada de decisdo. O que reafirma o resultado da quarta pergunta dessa
pesquisa (Grafico 4), onde mais da metade dos respondentes afirmaram que a curiosidade
é o principal fator que os leva a consumir em food trucks.

Levando em consideracdo que a maioria dos clientes entrevistados veem
postagens sobre food trucks ao menos uma vez por semana (Gréafico 6), as informacgoes
obtidas nesta questdo contrariam-se a de Kotler e Keller (2012), quando dizem que a
frequéncia de exposicdes do cliente a propaganda pode ajudar a estabelecer uma marca
no mercado. Outra hip6tese é que talvez o consumidor ndo perceba o quanto a frequéncia
da mensagem o influencia, mesmo que ndo seja a consumir imediatamente, mas esta la
se fazendo lembrar como opcdo de alimentagdo, essa hipotese engloba os 19% dos
consumidores respondentes que afirmaram que talvez visitassem com maior frequéncia
food trucks que publicam mais nas redes sociais. E 26% dos entrevistados responderam

com convicgédo que s@o sim influenciados pela frequéncia de postagem dos food trucks.
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Ademais, a mensagem de um determinado food truck podera fazer uma
pessoa lembrar-se do seu favorito ou de uma boa experiéncia em outro food truck, que

ndo necessariamente é aquele que emitiu a mensagem.
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B Nao levo isso em
consideragdo

m Talvez

Gréfico 8: Vocé costuma visitar com maior frequéncia os food trucks que fazem mais
postagens nas redes sociais?
Fonte: Elaboracéo prdpria (2016).

Questdo 9 - Quando perguntado (a) sobre food trucks, que marcas vocé logo se lembra?

Quando perguntados sobre quais marcas de food trucks se lembra de imediato,
os clientes entrevistados citaram mais vezes dois desses negdcios e uma food bike. Uma
quantidade consideravel de clientes afirmou nao lembrar de nenhuma marca no momento
em que foi questionado. Considerando que uma das trés marcas mais mencionadas é parte
de uma rede de restaurantes e lanchonetes ja estabelecida na cidade ha anos, apenas dois
food trucks “originais” conseguiram se destacar na mente da maioria dos clientes.

Dentre as respostas dadas pelos clientes entrevistados destacaram-se quatro,

sendo citadas 99 vezes. Foram elas:

Quadro 3: Quando perguntado (a) sobre food trucks, que
marcas vocé logo se lembra?

Maroja’s 31

Doce Empada 24
Sonho Doce Sobre Rodas 15
N&o lembra de nenhuma 29

Fonte: Elaboracdo propria (2016).
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O food truck Maroja’s ganhou destaque na midia por ter sido o primeiro em
Jodo Pessoa neste modelo de negdcio, possivelmente esse seja um dos fatores que
fizeram-no ser o mais citado. Em resumo, a comunicagéo de marketing aliada ao tipo de
produto favorece o negocio e fortalece a marca, como afirmam Kotler e Keller (2012)
quando dizem que a frequéncia de exposicdes do cliente a propaganda pode ajudar a
estabelecer uma marca no mercado. Com isso pode-se observar que talvez os clientes ndo

tenham nocao de como séo influenciados pela comunicacao.

As demais empresas marcas citadas ndo chegaram sequer ao nimero de dez
citacOes cada uma. Entre essas estdo as marcas Kombina Food Truck, Hope Burger,
Kombelieve, Japa Food Truck, Mexicando Food Truck, Qoma, Master Sorveteiro, Food
Bike Brownie Daora, dentre outras marcas. Existe também a hipotese de que os clientes
abordados durante sua passagem pelos locais onde os food trucks estavam instalados,
possam ter citado a marca que consumia na ocasido ou a alguma que estava mais a sua

vista.

Questdo 10 - Na sua opinido, o que as empresas de food trucks precisam fazer para

melhorar a comunicacao com seus clientes?

Quando perguntados o que poderia ser melhorado na comunicacao dos food
trucks com seus clientes, os entrevistados citaram algumas possiveis melhorias, dentre as

respostas dadas por eles destacaram-se trés, sdo elas:

Quadro 4: Na sua opinido, o que as empresas de food
trucks precisam fazer para melhorar a comunicagdo
com seus clientes?

Interagir mais com o cliente
Melhorar a visualizacdo do produto

Divulgar em outras midias
Fonte: Elaborag&o propria (2016).

Tomando como base essas informagdes e assimilando-as com o que foi
exposto no Gréafico 7, pode-se concluir que ha uma necessidade por parte do cliente de
ter seus feedbacks respondidos pelos gestores. Assim como também os food trucks podem

divulgar seus produtos em outras midias, ja que, de acordo com o Gréfico 1, a maioria
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(39%) dos entrevistados ficam sabendo da existéncia de food trucks apenas pelas midias
sociais. Estas respostas podem se revelar um caminho de apoio na busca das melhorias
discutidas na questdo 2, quando a maior parcela de respondentes (70%) disse que esses
negocios ndo fornecem informacdes suficientes, ou fornecem poucas informacdes, para

embasar sua decisdo de onde comer.

Questdo 11 - Que informacéo (0es) vocé sente falta nos avisos dos food trucks?

Os clientes entrevistados citaram informacgdes que sentem falta nos avisos
veiculados pelos food trucks, dentre as respostas dadas se destacam quatro, como sendo
as mais citadas pelos clientes, sdo elas:

Quadro 5: Que informacdo (des) vocé sente falta nos avisos dos food
trucks?

Informac6es sobre o preco dos produtos
Informacgdes nutricionais dos alimentos

Informacdes sobre horario e local de funcionamento
Fonte: Elaboracéo prépria (2016).

Isso sugere uma possivel falha no contetdo transmitido pelos food trucks,
pois as informacdes citadas como sendo faltosas sdo informac6es essenciais do ponto de
vista dos clientes. De forma que os consumidores ndo se sentem informados sobre
aspectos basicos para a comercializacdo de qualquer produto, que seriam preco e local de
distribuicédo, que, de acordo com Las Casas (2013) e Sandhusen (2010), seriam critérios
fundamentais para um bom posicionamento de mercado em relagdo aos concorrentes,
além de representar uma disfuncdo do ponto de vista do conceito de marketing
nutricional, proposto por Scagliusi (2005), que diz que as empresas tendem a aproximar
seus clientes das informacdes de carater nutricional visando deixa-los mais conscientes.

Verifica-se, portanto, que estas respostas encontradas quando somadas as
respostas da questdo 10 poderdo contribuir positivamente nas comunicagdes de marketing
dos food truck. Percebe-se, ainda, que as respostas encontradas mantém nivel de coeréncia

entre si, indicando seriedade e comprometimento com a pesquisa.

Questdo 12 - O que faz vocé lembrar de um food truck no momento de decidir onde

comer?
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De acordo com os entrevistados, os comentarios entre amigos e familia (30%)
e as experiéncias vividas anteriormente (30%) sdo os principais fatores que fazem os
clientes lembrarem de um food truck quando estdo decidindo onde comer. Esses dados
reafirmam o poder do marketing boca a boca, tanto online quanto off-line, citado por
Kotler e Keller (2012, p. 528) na seguinte afirmacdo: “visto que as pessoas confiam em
guem conhecem e respeitam suas opinifes, a comunicagéo boca a boca pode ser altamente
influente”. No entanto, quando se comparam as respostas obtidas da questdo 12 (Grafico
9) com as obtidas na questdo 9 (Quadro 2), pode-se afirmar que parte dos gestores ndo
estd fazendo uma comunicacdo de marketing eficiente, pois parecem gerar boas
experiéncias para os seus clientes, porém ndo conseguem fixar sua marca, dessa forma
estariam pecando naquilo que pode fazer o negocio perdurar. Por outro lado, ha a hipétese
de que os gestores podem ndo ter tido tempo suficiente para fortalecer suas marcas, visto
que ¢ um modelo de negdcio recente e parte dos food trucks tem pouco tempo de

existéncia.

B A propaganda/mensagem
B Experiéncias anteriores

1 Os comentarios entre
amigos/familia

B Lembra apenas quando vé a
marca

B QOutros

Gréfico 9: O que faz vocé lembrar de um food truck no momento de decidir onde comer?

Fonte: Elaboracdo propria (2016).
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A partir da pesquisa realizada com 118 pessoas foi possivel analisar quais 0s
atributos da comunicagdo de marketing dos food trucks tém mais eficacia sobre os
clientes. O publico desses negocios se mostrou motivado a frequenté-los principalmente
pela curiosidade e pela influéncia do boca a boca gerado, no entanto, estes fatores ndo sdo
suficientes para fidelizar o cliente nem consolidar a marca. A pesquisa mostrou que
existem muitas oportunidades de melhoria e que cabe aos gestores enxergar tais
oportunidades trabalha-las de maneira eficiente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de uma anélise critica, pode-se concluir que as estratégias de
comunicacdo de marketing adotadas pelos gestores de food trucks sdo, em sua grande
maioria, veiculacdo em midia online e gratuitas, ja que uma das principais caracteristicas
do modelo de negdcio em questdo € o contato direto com o cliente, além do baixo valor
investido em relagdo ao comércio do ramo alimenticio tradicional, como restaurantes. A
pesquisa apontou que o Instagram € a ferramenta mais utilizada para a promogéo da
marca e dos produtos comercializados pelos food trucks, no entanto, a utilizacdo
majoritaria de um veiculo de promog¢&o com publico tdo caracteristicamente jovem parece
ter influenciado o perfil do consumidor de food trucks. A informalidade e os tipos de
comida comercializados que sdo em sua maioria lanches, os precos elevados, e a
localizacdo dos pontos de venda também podem ser fatores que influenciaram este perfil
de consumidor.

Observou-se que apesar da ndo utilizacdo das grandes midias convencionais
como TV e outdoors, a comunicagao vem tendo um papel fundamental no que diz respeito
a aceitacdo e expansao do mercado de food trucks na cidade de Jodo Pessoa. Destacam-
se 0 marketing boca a boca, que aguca a curiosidade dos consumidores fazendo-os chegar
até a informacdo através de midias sociais, proporcionando velocidade na disseminacéo
do conteldo online, e promove interacdo entre empresa e cliente. Porém, os food trucks
de Jodo Pessoa ndo fazem uso adequado das ferramentas e, por muitas vezes, deixam seus
clientes sem um feedback dos questionamentos que muitas vezes sdo feitos, de acordo
com o que foi levantado durante a pesquisa. Essa pratica pode gerar um marketing
negativo para os estabelecimentos e causar certa frustracdo por parte dos clientes. A
Internet tem ajudado a promover negdcios continuamente, até de forma excessiva. O
marketing em si tem despertado o desejo de consumo nos clientes, porém a frequéncia
nas publicacdes de promoc¢do ndo demonstra surtir o efeito desejado no publico dos food
trucks. As postagens repetitivas e 0 excesso de conteido ndo demonstraram agregar valor
a marca, de modo que os clientes ndo se mostraram persuadidos pela quantidade de
postagens realizadas e sim pelo conteido em si.

A gestdo da comunicagdo de marketing dos food trucks de Jodo Pessoa se
mostrou um tanto falha, devido a falta de algumas informacGes consideradas importantes
por parte dos clientes, como os valores dos produtos e informagdes nutricionais. Outro

aspecto que torna a comunicacgéo ineficiente é o fato de que a grande maioria das marcas
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de food trucks ndo conseguiram se fixar na mente dos clientes através da comunicacédo de
marketing. Em contrapartida, as mensagens e propagandas utilizadas demonstraram ter o
poder de despertar o desejo e persuadir o cliente, sendo assim os gestores de food trucks
devem procurar meios de fidelizar seu publico e fixar sua marca na mente do consumidor,
dessa forma fazendo-os ter o desejo especifico de consumir em seus estabelecimentos.

Em suma, na perspectiva dos clientes a comunicacdo de marketing dos food
trucks alcanca seu objetivo de maneira pouco eficaz, tendo em vista que 0s meios de
veiculacdo da informacao sdo limitados, o contetdo informativo € insuficiente para basear
uma decisdo, e parte desses negdcios ndo conseguem se fazer lembrar pelos
consumidores, apesar da excessiva exposicdo destes a propagandas. No entanto, as
mensagens divulgadas pelos food trucks despertam a curiosidade e a vontade de consumir
produtos que em sua maioria sdo diferenciados e fogem do convencional.

O presente trabalho teve como limitagdes a escassez de contetdo especifico
sobre este modelo novo de negdcio, que tem caracteristicas e especificidades tao proprias.
Como proposicéo para trabalhos futuros, ficam: a avaliagdo do uso das ferramentas de
comunicacdo de marketing da perspectiva dos gestores desses food trucks; uma analise
aprofundada de como o marketing dos food trucks esta sendo gerido; e uma avalicdo do

retorno proporcionado por a¢des de marketing em relagéo aos investimentos realizados.
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APENDICE

Apéndice 1 — Questionario de Pesquisa

QUESTIONARIO DE PESQUISA CIENTIFICA

Esta pesquisa faz parte do processo de elaboragio do trabalho monografico exigido pelo Departamento de Ciéncias
Sociais Aplicadas, para a obtengdo do titulo de Bacharel em Administracio de Empresa, em cumprimento as
exigéncias do Conselho Federal de Educagdo — C.F.E, 307/66, Portaria Ministerial n2 159/65 e Decreto n2 87.497/82

que regulamenta a Lei n? 649/77 da Resolugio Interna da UFPB.

Assim sendo, gostaria de solicitar a (o) Senhor (a) o comprometimento e a fidedignidade nas respostas, haja vista
gue o trabalho final, intitulado como Avaliacdo da Comunicacdo de Marketing Aplicada a Food Trucks em Jodo Pessoa,
dependerd da veracidade transmitida por Vossa Senhoria.

Parte | — Perfil do consumidor

1. Género:

( ) Masculino ( ) Feminino

2. Faixa Etaria:

( ) Até 18 anos; ( ) Entre 19 e 25 anos; ( ) Entre 26 e 35 anos;
( ) Entre 36 e 45 anos ( ) Entre 46 e 55 anos; ( ) Acima de 56 anos ;

3. Cidade e bairro onde reside:

4. Renda familiar:
( ) Até RS 880,00 ( ) De RS 880,01 a R$2.640,00 ( ) DeRS 2.640,01 a RS 4.400,00
( ) De RS 4.400,01 a RS 6.160,00 ( ) De R$ 6.160,01 a R$8.800,00 ( ) Acima de RS 8.800,01

5. Nivel de escolaridade:
( ) Fundamental incompleto ( ) Fundamental completo ( ) Ensino Médio incompleto ( ) Ensino Médio completo
( ) Superior incompleto  ( ) Superior completo ( ) Pés Graduado(a) ( ) Outro

6. Estado civil:
( ) Solteiro (a) ( ) Divorciado (a)
( ) Casado (a) / Unido Estavel () Viavo (a)

Parte Il - Comunicag¢ao de marketing dos food trucks pessoenses

7. Através de qual meio vocé tomou conhecimento da existéncia do ultimo food truck que consumiu?
Marque quantas alternativas achar necessdrio.

( ) Por meio das midias sociais; ( ) Propaganda em jornal ou TV;
( ) Indicacdo de amigos ou familiares;  ( ) Apenas passando pelo local;
( ) Outdoor; ( ) Outro. Qual?

8. As propagandas/mensagens utilizadas pelos food trucks forneceram informacdes suficientes no momento de
decidir onde comer? (Horério funcionamento, local de atendimento, produtos disponiveis)

()Sim ( )Ndo () Um pouco. Faltou alguma. Qual?

9. Que rede (s) social (is) vocé utiliza para se informar sobre os food trucks?

Marque quantas alternativas achar necessdrio.
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( ) Facebook; () Twitter;
( ) Instagram; ( ) Nenhuma;
( ) Snapchat; ( ) Outra:

10. O que motivou vocé a comer nos food truck que frequentou?
Marque quantas alternativas achar necessdrio.

( ) Os tipos de produtos oferecidos; ( ) Influéncia dos amigos;

( ) Alocalizacdo; ( ) Ainformalidade e praticidade;

( ) Acuriosidade; ( ) A estrutura fisica (iluminagdo, mesa, cadeiras etc.);
( ) A propaganda/mensagem utilizada; () Qualidade do servico;

( ) Os pregos; ( ) Outro motivo:

11. As propagandas/mensagens dos food trucks ja despertam seu desejo de consumir em algum deles?
() Sim; ( )Nado; ( )Talvez.

12. Com que frequéncia vocé vé informacdes e postagens sobre food trucks nas midias?
( ) Todos os dias; ( ) Uma vez por semana;
( ) Duas a cinco vezes por semana; ( ) Uma vez a cada duas semanas; ( ) Nunca.

13. O (s) food truck (s) que vocé segue nas midias sociais costuma (m) interagir com os clientes, respondendo
duvidas e comentarios?
( ) Sempre; ( ) Nunca; () As vezes.

14. Vocé costuma visitar com maior frequéncia os food trucks que fazem mais postagens nas redes sociais?
()Sim; () Nao levoisso em consideracdo; ( ) Talvez

15. Quando perguntado (a) sobre food trucks, que marcas vocé logo se lembra?

16. Na sua opinido, o que as empresas de food trucks precisam fazer para melhorar a comunicacdo com seus
clientes?

17. Que informacdo (Oes) vocé sente falta nos avisos dos food trucks?

18. O que faz vocé lembrar de um de um food truck no momento de decidir onde comer?
( ) A propaganda/mensagem; ( ) Os comentarios entre amigos/familia;

( ) Experiéncias anteriores; ( ) Lembra apenas quando vé a marca;

( ) Outro (s) fator (es). Qual (is)?




