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Resumo

Machado, Eduardo. Estratégias de marketing no mercado gastronémico:
um estudo sobre a insercdo dos food trucks no mercado carioca. Rio de
Janeiro, 2015. 58 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho possui o objetivo de entender como estd sendo
implantado o conceito de food truck (uma nova modalidade de empreendimento
no setor de gastronomia) no mercado carioca. O trabalho considerara tanto as
estratégias de implantagdo do mercado no nivel individual, analisando os cursos
de acao de cada empreendedor para tornar este setor e seu empreendimento
mais conhecidos, como também as estratégias conjuntas, organizadas na forma
de associacbes, eventos e parcerias.

Para a investigacao e analise das estratégias nos dois niveis (individual e
conjunto), sera feito um levantamento de dados através de uma pesquisa
quantitativa, como forma de descobrir se as estratégias adotadas estao surtindo
o efeito desejado, que seria fazer com que o consumidor-alvo tome

conhecimento deste novo segmento do mercado gastrondmico.

Palavras-chave

food truck, gastronomia, marketing, empreendedorismo

Abstract

Machado, Eduardo. Marketing strategies in the gastronomic market: a
study on the integration of food trucks with the Rio de Janeiro market. Rio
de Janeiro, 2015. 58 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento
de Administragao. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

This work aims to understand how is the concept of food truck (a new type
of enterprise in the food industry) been implemented in Rio de Janeiro’'s market.
This work will consider both market deployment strategies at the individual level,
analyzing the courses of action of each entrepreneur to make this sector and its
enterprise better-known, as well as joint strategies, organized in the form of
associations, events and partnerships.

For research and analysis of the strategies at both levels ( individual and
group), a data collection will be done through a quantitative research, as a way to

find out if the strategies adopted are achieving their goal, which would be to



cause the target consumer to become aware of this new segment of the food

gastronomic market .
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food truck, gastronomy, marketing, entrepreneurship
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1 O tema e o problema de estudo

Neste capitulo faremos uma introducdo ao tema do estudo, aonde
falaremos um pouco da histéria dos food trucks e de como o fenémeno esta
ocorrendo no Brasil. Na segdo seguinte estabeleceremos os objetivos
intermediarios e o final, como forma de nortear o trabalho. Apés informar os
objetivos, informaremos a delimitacao do estudo, e, por fim, para quais grupos

este estudo poderia ter relevancia.

1.1.Introducgao ao tema e ao problema do estudo

Até bem pouco tempo atras, o termo food truck provavelmente nao fazia
sentido para nenhum carioca, a menos que este tivesse ouvido o termo no
exterior. Food truck, que traduzido do inglés quer dizer “caminhao de comida”, ou
“‘caminhdo de alimentos”, € a mais nova modalidade de empreendimento
gastronémico no Rio de Janeiro e no Brasil. Embora o food truck ainda esteja
incipiente no mercado carioca, em outras cidades brasileiras a populagéo ja esta
mais familiarizada com este segmento, sendo Sao Paulo a cidade aonde o
fendbmeno alcangou as maiores proporgdes, embora ainda ndo esteja de fato
consolidado e ainda n&o haja legislag&o vigente.

Especula-se que os food trucks tenham nascido nos Estados Unidos, ainda
no século XIX, sob a forma de pequenos carrinhos que vendiam comida barata e
pratica a operarios saindo das fabricas, deste modo satisfazendo perfeitamente
suas necessidades. Este modelo continuou sendo utilizado nos EUA e no
mundo, sendo a caracteristica desta versdo do negocio o apelo de comida
barata em qualquer lugar, sendo um exemplo de seu uso os “carrinhos” de
pipoca e de cachorro quente, mundialmente conhecidos. Um novo modelo deste
negocio, no entanto, foi criado nos EUA apés a crise financeira de 2008. Por
causa das dificuldades econémicas, muitos proprietarios de restaurantes se
viram a beira da faléncia, visto que os custos de se manter um estabelecimento
fixo em uma cidade grande estava alto demais, enquanto que o consumo nos
EUA estava muito baixo. A solugao foi transformar veiculos automotores em
restaurantes moveis; porém, diferentemente do apelo antigo do negécio, desta

vez O publico-alvo seriam as classes mais altas. A inovagcdo provou-se um



sucesso, uma vez que os custos do empreendimento eram muito mais baixos do
que comprar ou alugar um imovel em uma cidade grande, além do fato de que
esta diminuicdo nos custos pdde ser repassada aos consumidores através de
precos de venda mais baixos também, desta forma agradando a todos e
aumentando a visibilidade deste tipo de empreendimento em todo o mundo.

A novidade chegou ao Brasil ainda no ano 2014 e encontra-se em pleno
desenvolvimento em diversas capitais, dentre elas Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Porto Alegre. Devido a falta de legislacdo sobre este tema nas cidades, por
enquanto os food trucks ndo possuem permissao para vender nas ruas, sendo
necessario alugar espacos privados na cidade para que elas possam ocorrer,
sendo os locais mais visados os estacionamentos.

Levando-se em conta a grande repercussao provocada pelo nascimento
deste segmento de mercado no Brasil € no mundo, chega-se a seguinte
pergunta, que servira para permear a conducao deste trabalho: a forma como a
insercdo do mercado de food trucks esta sendo feita esta conseguindo atrair a

atencao da populacao carioca?

1.2.0bjetivo do estudo

O objetivo final deste trabalho é: analisar se a forma como a insergdo do
mercado de food trucks esta sendo feita estd conseguindo atrair a atencéo da

populacéo carioca.

Este trabalho possui a finalidade de descobrir, analisar e avaliar as
estratégias utilizadas para a inser¢gdo dos food trucks tanto pelas associagdes
como pelos empreendedores individualmente, através de uma pesquisa junto
aos potenciais consumidores, questionando-os sobre este mercado. O resultado
deste trabalho, caso seja utilizado como feedback para os principais atores no
nascimento deste mercado, podera ser utilizado para revisar e aumentar a

efetividade de suas estratégias.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Como forma de alcangar o objetivo final, deverdo ser alcangados,

primeiramente, trés objetivos intermediarios:



- Identificar as estratégias de marketing utilizadas individualmente pelos
empreendedores.

- Analisar as estratégias de marketing conjuntas utilizadas pelos envolvidos
na insercédo deste mercado no Rio de Janeiro

- Investigar e analisar o impacto junto ao publico de consumidores em

potencial

Os dois primeiros objetivos possuem a intencdo de descobrir as
estratégias de marketing utilizadas para tornar o mercado de food trucks
conhecido entre o seu publico-alvo, desta forma lentamente transformando-o no
sucesso que este mercado representou nos outros paises aonde foi introduzido.
O primeiro objetivo consiste em identificar as estratégias de divulgacédo de cada
empreendedor individualmente, como forma de descobrir se as causas do
sucesso ou fracasso das estratégias se devem as estratégias conjuntas ou
individuais.

O segundo objetivo intermediario busca analisar as estratégias conjuntas
de marketing (executadas através de empresas de consultoria e agéncias de
marketing) utilizadas para tornar este mercado conhecido, desta forma o estudo
serve também para avaliar o grau de eficiéncia desta maneira de divulgar novos
nichos de mercado (que seria o uso de empresas de consultoria/publicidade
como forma de adotar uma estratégia Unica para a divulgagdo do novo
mercado).

O terceiro objetivo intermediario possui a intengdo de validar se as
estratégias sendo utilizadas pelos envolvidos neste processo de “criagao” do
setor estdo conseguindo atrair a intengdo da populac&o carioca, ou seja, se 0s

meios de promocao estao sendo eficazes.

1.4.Delimitacao e foco do estudo

Este estudo possui como delimitagao a cidade do Rio de Janeiro, embora o
processo de introdugdo do segmento de food trucks esteja ocorrendo quase que
simultaneamente em diversas regides do Brasil. Esta decisdo esta sendo tomada
devido as restricoes de pesquisa, que impossibilitariam a execugdo do estudo
em escala nacional, visto que, para tanto, seria necessario produzir uma grande
amostragem ou uma amostragem muito heterogénea.

Uma segunda delimitagdo deste estudo diz respeito a parcela dos food

trucks que sera analisada. Embora o segmento de food trucks possa envolver



também os “carrinhos” de pipoca e cachorro quente anteriormente mencionados,
bem como outras formas similares que busquem preparar alimentos na rua e
vendé-los a baixo custo, neste estudo focaremos na parcela do mercado que
possui como publico-alvo o consumidor de renda mais elevada, visto que é esta
a modalidade dos food trucks que esta sendo introduzida no mercado carioca.

O foco do estudo estara concentrado no fendmeno dos food trucks no Rio
de Janeiro, aonde tanto eventos de food truck quanto os empreendimentos
individualmente estao tornando-se parte da cultura carioca. A intengéo do estudo
€ a de descobrir se as ferramentas de divulgacao estdo conseguindo atingir seu
publico alvo, e caso esteja, se isto esta de fato se concretizando em vendas nos

eventos.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo pode representar uma significativa relevancia para quatro
publicos diferentes: empreendedores, chefs de cozinha, potenciais consumidores
de food trucks e os proprios donos de food trucks.

Para empreendedores, este estudo pode estimular o investimento neste
tipo de negdcio, caso os objetivos intermediarios e o final demonstrem uma
resposta satisfatoria quanto a tendéncia de crescimento da visibilidade dos food
trucks perante o consumidor. Tanto as analises como a pesquisa em si podem
representar idéias e pontos de vista interessantes para o potencial
empreendedor, podendo inclusive auxilia-lo na montagem do negocio.

Para os chefs de cozinha, a introdugcédo dos food trucks pode representar
uma alternativa de trabalho, um possivel investimento ou até mesmo uma forma
de divulgar sua comida, caso seja um chef renomado.

O terceiro grupo que poderia ser influenciado por este estudo seria o
potencial consumidor de food trucks, pessoas que se identifiquem com esta
novidade e passem a frequentar estes ambientes.

O ultimo grupo para o qual este trabalho pode possuir relevancia seria o
dos proprios donos de food trucks, uma vez que este trabalho pode representar
uma excelente forma de feedback sobre as agdes que estdo sendo realizadas,
sejam estas as acgbes realizadas coletivamente com os outros donos de food

trucks, ou as estratégias individuais.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema, que servirdo de base para a analise realizada. O
capitulo sera dividido em trés partes, divididas nos seguintes assuntos: o
planejamento de marketing para novos mercados, também chamados de oceano
azul; o comportamento do consumidor brasileiro quanto a comida de rua; e por

fim discutiremos as estratégias de marketing para servicos.

2.1.0ceano azul: estratégias de marketing para novos mercados

Vivemos num mundo de competicdo empresarial muito acirrada, aonde é
oferecida aos consumidores uma extensa gama de servigos e produtos, que por
sua vez sdo comercializados tanto por empresas locais quanto por empresas de
outras partes do mundo. Como forma de manter a competitividade contra
tamanha concorréncia, fazem-se necessarias politicas de redugdo de margens
de lucro, maiores investimentos em tecnologia, diminuigdo da estrutura de custos
e investimentos em marketing, uma vez que os produtos estdo cada vez mais
"commoditizados", ou seja, as diferengas determinantes entre os produtos
baseiam-se cada vez mais nas marcas do que nas diferencas técnicas
propriamente ditas.

Kim e Mauborgne (2005) chamam este fendmeno de "oceano vermelho",
aonde a batalha pelo consumidor faz com que as empresas competindo em
determinado setor comecem cada vez mais a competir por pregos, uma vez que,
tecnicamente, os produtos oferecidos sdo bastante semelhantes. Tal atitude
acaba por provocar uma reagdo em cadeia, aonde cada empresa ira cada vez
mais buscar a atengado do consumidor através da reducao de pregos, chegando

ao ponto em que as proprias margens de lucro comegam a ser reduzidas.

“Nos oceanos vermelhos, as fronteiras setoriais sdo definidas e
aceitas, e as regras competitivas do jogo sdo conhecidas. Aqui, as
empresas tentam superar suas rivais para abocanhar maior fatia da
demanda existente. A medida que o espaco de mercado fica cada vez mais
apinhado, as perspectivas de lucro e de crescimento ficam cada vez



menores. Os produtos se transformam em commodities e a “briga de foice”
ensanguenta as aguas, dando origem aos oceanos.” (Kim; Mauborgne, 2005,
p.20)

Contrastando com o oceano vermelho, temos os oceanos azuis, que sao
mercados recém-criados e aonde nado ha concorréncia, ou seja, nao foram
criados ainda padrdes mercadolégicos na industria que possam ‘“limitar" a
lucratividade do setor. Ao tornar irrelevante a concorréncia, torna-se possivel
atingir niveis de lucratividade mais altos do que as industrias ja existentes,
tornando o risco de se aventurar em um novo mercado um fator de pouca
relevancia, quando analisadas as possibilidades de ganho por falta de restrigdes

de lucratividade do setor.

“Os oceanos azuis, em contraste, se caracterizam por espacgos de
mercado inexplorados, pela criagdo de demanda e pelo crescimento
altamente lucrativo.” (Kim; Mauborgne, 2005, p.20)

2.1.1.Comparagao com o caso Cirque du Soleil

Kim e Mauborgne (2005) relatam que um exemplo de oceano azul foi a
criagdo do Cirque du Soleil. Segundo os autores, quando o circo foi criado, o
mercado de circos estava decadente. Mesmo assim o empreendimento foi
lancado, porém de uma forma completamente inovadora, com um modelo de
negoécios completamente diferenciado dos outros circos. As mudangas foram tao
grandes, que a partir dai passou a considerar-se um mercado completamente
novo. Por este motivo, pode-se considerar que o Cirque du Soleil ndo possuia
concorréncia, portanto encontrando-se em um “oceano azul’.

O Cirque du Soleil nasceu em 1984, quando o mercado de circos estava
decadente e a concorréncia muito grande. As estratégias da industria baseavam-
se, principalmente, na contratagcédo de artista melhores, além do uso frequente de
animais, sendo os melhores circos (com maior faturamento) os que possuiam os
maiores custos também. Ao perceber que esse modelo de negdcios estava
falindo, o CEO do Cirque du Soleil, Guy Laliberté, entendeu que algumas das
maiores caracteristicas dos circos ndo estavam dando retorno, ao passo que
estavam aumentando cada vez mais os custos dos negdcios. O publico cada vez
mais se tornava intolerante ao uso de animais nos espetaculos, devido as
condigdes de tratamento e encarceramento destes. Outro fator eram os artistas
famosos, que apenas aumentavam os custos mas nao representavam um

aumento proporcional nas receitas, ou seja, eram supervalorizados pelos donos



dos circos. Como forma de inovar no segmento, o Cirque de soleil optou por
alterar comportamentos da industria que nenhum concorrente havia questionado
anteriormente. Os animais deixaram de ser utilizados, uma vez que o publico
nao mais via o uso deles nos shows com bons olhos. Os artistas famosos
também n&o seriam contratados, sendo o apelo do negdcio o espetaculo em si,
e ndo o uso de artistas para atrair os clientes. Por ultimo, optou-se por visar
publicos mais refinados ao adicionar a experiéncia do circo o uso de mais arte,
combinando circo e teatro em um mesmo evento. Esta nova visdo acabou por
agregar valor ao espetaculo, permitindo com que os precos pudessem ser muito
mais altos do que os dos concorrentes, ao passo em que o aumento de conforto
nos espetaculos também agradava aos olhos das classes mais altas, que
normalmente n&o mais se interessavam por esta industria.

Aliando-se 0 aumento nos precos dos espetaculos com a diminuigdo de
custos pelo corte de animais (que eram caros de se manter) e dos artistas
famosos, obteve-se um modelo de negdcios extremamente lucrativo, que nao
mais competia com os circos tradicionais, ou seja, ndo estava retirando fatias de
mercado dos concorrentes, mas sim aumentando o bolo, desta forma trazendo
beneficios, ao passo que criou-se uma nova industria de entretenimento, que
nao mais era comparada com os circos, de tantas diferengcas que haviam. O
sucesso provou-se estrondoso, quase 40 milhdes de pessoas ja assistiram ao
espetaculo, em 90 cidades ao redor do mundo. A lucratividade superou e muito a
dos concorrentes, e em apenas 20 anos o Cirque du soleil alcangou o nivel de
receita que seus maiores concorrentes, Ringling Brothers e Bailey Circus,

levaram 100 anos para alcangar.

2.2.0 comportamento do consumidor brasileiro quanto a comida
de rua

De acordo com Maciel (2005), na alimentagdo humana, a dimensao
biolégica encontra-se com a cultural, uma vez que, apesar de o ato de alimentar-
se ser uma necessidade vital, outros fatores como com quem, quando e o que
comer constituem-se em fatores sociais, que podem ajudar a dar um significado
ao ato de se alimentar. Dentro da dimenséo cultural, podemos ainda subdividir a
alimentagdo em fatores de ordem ecolégica, histérica, cultural, social e
econOmica, deste modo fazendo com que a alimentagédo passe a ser utilizada
com carater classificatério e de formagdo de identidade cultural. Podemos

relacionar a criacdo desta identidade cultural ligada a alimentagdo ao conceito



de "cozinha", aonde cada umas das diferentes "cozinhas" acaba por representar
um lago cultural relacionado a alguma regido, classe social ou etnia. De acordo
com Maciel (2005), a cozinha de um grupo representa mais do que apenas o
somatoério de pratos tipicos que identifiquem tal grupo, mas sim um misto de
tradicbes e processos, que estdo em constante mudanca de acordo com o
projeto coletivo do grupo participante desta identidade social.

Uma vez esclarecidas as diferencas entre alimentacao pura e simples e a
alimentagdo como um ato social, podemos agora tentar entender quais seriam
as conexdes destes conceitos com os diferentes tipos de comida de rua. De
acordo com Pertile, Gastal e Guterres (2012), analisando historicamente,
podemos perceber uma certa conotacédo pejorativa relacionada a rua, podendo
citar como exemplos "mulher de rua", "festas de rua", "meninos de rua" e
"comida de rua". Por tras destas associacbes podemos inferir que, por mais que
se tente embutir um valor agregado a comida de rua, sempre existira um certo
receio, explicado principalmente por causa do preconceito com qualquer coisa

relacionada a rua.

“Assim, para nés, modernos, que vivemos em sociedade onde a parte
(o individuo) é mais importante que o todo (a sociedade), o problema estaria
sempre no coletivo e na multiddo.” (DaMatta, 1997, p.43 apud Pertile; Gastal,
Guterres, 2012, p.8)

Pertile, Gastal e Guterres (2012) estabelecem também uma contraposigéo
entre a comida de casa e a comida de rua, aonde a comida caseira representa
melhor uma identificagdo cultural do sujeito, aonde levam-se mais em conta
fatores como cultura, fatores econdmicos, gostos e disponibilidade de matéria
prima, ao passo que a comida de rua € consumida levando-se em conta a
proximidade ou a vontade do momento que "apetec¢a" mais os individuos, desta
forma representando mais uma necessidade dos individuos (em grande parte
explicada pelas distancias entre casa e trabalho) do que uma identificacéo
cultural ou seja, "Comer na rua pode ser mais rapido e pratico do que ir para
casa ou enfrentar filas em restaurantes" (PERTILE; GASTAL; GUTERRES,
2012, P.8). Percebe-se também que o ato de comer na rua denota pressa e
praticidade, explicado por Garcia (1994 apud Pertile, Gastal e Guterres, 2012)
como uma demanda do cotidiano, aonde o tempo mecanico suplanta a
percepcao do tempo percebido, desta forma fazendo com que a comida de rua
nada mais seja do que uma forma de encurtar o tempo gasto com alimentagao,

como forma de utilizar o tempo com atividades produtivas no trabalho. Tal



pensamento pode aproximar a comida de rua com o papel de alimentagdo como
necessidade vital, contrapondo-se a visdo de que seja uma identificagédo cultural
do individuo.

Um importante fator relacionado a comida de rua é a questdo do seu
impacto na saude de seus consumidores. De acordo com Tinker (1999), numa
pesquisa realizada em diversos paises, chegou-se a conclusdo de que quanto
menor e mais pobre é a familia, maior € o percentual do orgamento alimentar
gasto com comida de rua, o que seria um importante fator para entender a saude
nutricional de uma populagdo. Embora ndo se saiba se os resultados da
pesquisa seriam os mesmos no Brasil, a afirmagcao de que a composi¢ao da
comida de rua pode interferir na saude da populacdo brasileira pode ser
considerada, uma vez que, de acordo com Cardoso, Santos e Silva (2009),
existe uma associagcdo comprovada através de levantamentos em paises da
América Latina que correlaciona informalidade, menor renda e pior situacéo de
saude. A informalidade estda amplamente conectada a comida de rua, uma vez
que, em sua maior parte, a comida de rua é vendida ndo como uma opgéo, mas
sim como forma de sustento para o empreendedor que, muitas vezes sem ter
outras opcdes € com poucos recursos para manter os padrdes minimos de
higiene da matéria prima e preparo do alimento vendido, acaba por tornar a
comida de rua estigmatizada pelo publico de classe mais alta, além de oferecer

riscos a saude quando mal preparada a comida.

2.3.Marketing de servigos

Vivemos num mundo onde servicos estio intrinsicamente relacionados a
vida urbana, aonde estes sao utilizados (entre outros motivos) como forma de
nos ajudar a poupar tempo, um bem precioso neste meio agitado em que
vivemos, aonde economia de tempo e eficiéncia sdo fundamentais para que se
possa cumprir todos 0os nossos compromissos. Entre as facilidades que os
servicos podem nos proporcionar, podemos citar uma série de atividades que,
quando feitas através destes, podem nos economizar ndo apenas tempo, como
também dinheiro, paciéncia, preocupagao, entre muitos outros. O mesmo pode
ser aplicado as empresas, que muitas vezes recorrem a servigos executados por
terceiros, uma vez que estes podem executar tal atividade (normalmente néo
correlata a atividade fim da empresa) com maior eficiéncia e eficacia, devido a
auséncia de know-how da empresa contratante sobre tal atividade. Pode-se

utilizar como exemplo a utilizagéo de profissionais de limpeza terceirizados, uma
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pratica recorrente atualmente, uma vez que muitas vezes as empresas nao
possuem know-how ou mesmo interesse em despender tempo em aprender
sobre tal atividade, implementar e organizar os processos relacionados e
contratar e treinar pessoal para execug¢ao da limpeza.

Os servicos sempre estiveram presentes na vida do homem; porém,
segundo Bateson e Hoffman (2001), foi apdés a Revolugao Industrial que estes
tiveram seu maior aumento de complexidade e diversidade, sendo o crescimento
de dois servigos muito importantes - o ferroviario e o bancario - fundamental para
que se pudesse realizar produgdo em larga escala. O crescimento econdmico
advindo da Revolugdo Industrial, por sua vez, acabou por estimular o
crescimento da industria de servigos, ja que com o aumento da prosperidade as
pessoas passaram a poder dar-se o luxo de pagar por servigos que facilitassem
suas vidas, muitas vezes comprando esses servicos como alternativa a realizar
uma determinada atividade por conta propria, além de poder gastar mais
dinheiro com atividades de lazer e diverséo.

O setor de servigos, de acordo com Bateson e Hoffman (2001), constitui o
grosso da economia brasileira, sendo responsavel por 55% do Produto Interno
Bruto (PIB). Tal tendéncia pode ser observada no resto do mundo também, tanto
em paises desenvolvidos quanto paises em desenvolvimento. Nos Estados
Unidos e no Canada os servigos representam, respectivamente, 72% e 67% do
Produto Nacional Bruto (PNB), por exemplo; na América Latina os servigos
possuem uma participagdo um pouco menor, porém sempre com peso acima de

50% do PNB, e empregando a maior parte da forga de trabalho (figura 2).

m Comércio
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Grafico 1: Composicao do PIB brasileiro. Fonte:Primaria
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Figura 1: Porcentagem dos servigos no PNB. Fonte: Bateson e Hoffman (2001)

Devido a sua diversidade, existe uma grande dificuldade em conceituar
servigco, sendo um complicador o fato de eles serem intangiveis, ou seja, por
vezes pode ser dificil compreender o processo de criagédo e entrega dos servigos

aos clientes. Lovelock e Wright (2002) conceituam servigos através de duas
definigbes:

"Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de produgéo.” (Wright; Lovelock, 2002, p.5)

"Servigos sao atividades econbmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia
da realizacdo de uma mudanga desejada no — ou em nome do — destinatario
do servigo." (Wright; Lovelock, 2002, p.5)

Para que possamos falar do marketing, devemos antes explicar as
principais diferencas entre o marketing de servicos e o de bens fisicos. Para
tanto, devemos antes definir a diferenga basica entre bens e servigos, sendo os
bens objetos ou dispositivos fisicos, enquanto que os servigos sdo acdes ou
desempenhos. Outras pesquisas indicaram as principais diferengas nos servigos
como sendo a intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade do resultado e
simultaneidade entre produgéo e consumo (SASSER; OLSEN; WYCKOFF, 1978
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apud WRIGHT; LOVELOCK, 2002). Um estudo mais recente amplia esta

diferenga para nove diferencas basicas, descritas na figura 3:

o ot dishites ndio obtlsn propriedade sobre of tervigos

+ 0% produtos dos servigos $io realmgde irtangfenis

+ hi rrador envoliments dos clientes no processo de procucac
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» o fAtor temps & relatiamente mas imporante
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Figura 2: Diferencgas basicas entre bens e servigos. Fonte: Lovelock e Wright (2002)

Vemos que existem diferencas importantes entre produtos e servicos, e,
portanto, as estratégias de marketing devem ser diferentes, como forma de
adaptar-se as caracteristicas unicas dos servigos. Na estratégia de marketing de
produtos, aprendemos sobre os 4 “ps” do mix de marketing (KOTLER,1996),
preco, praca, produto e promogao, como sendo pecas fundamentais para uma
boa gestéo das politicas de marketing. No entanto, ao adaptar esse conceito aos
servigos, Lovelock e Wright (2002) criaram o modelo dos 8 “ps”, sendo estes
derivados das palavras em inglés: product elements, place and time, process,
productivity and quality, people, promotion and education, physical evidence,
price and other costs of service.

De acordo com Lovelock e Wright (2002), o elemento product elements
(elementos do produto) é definido basicamente como sendo uma derivagao do
“produto” do composto de marketing original, sendo, no entanto, feita uma
adaptagdo que acrescenta ao seu conceito também os elementos que
suplementam o produto ou servigo principal, levando-se em conta beneficios
desejados pelos clientes e o grau de desempenho dos produtos concorrentes.

O termo place and time (lugar e tempo) refere-se ao elemento praga do
composto original, porém complementando-o com o fator tempo, que, no caso
dos servigcos, acaba por influenciar diretamente o consumidor, normalmente
influenciados pela distribuicdo e entrega do produto ou servigo (a demora na
entrega por vezes pode custar a fidelizagao de um cliente).

O elemento process (processo) refere-se a necessidade de implementacao
de processos eficazes para que sejam criados e entregues os elementos do

produto ao cliente de forma satisfatéria, da mesma forma em que processos mal
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formulados podem acabar por resultar em um mal desempenho na linha de
frente, podendo ocasionar em baixa produtividade e aumentar a probabilidade
de que ocorram falhas nos servicos.

O elemento productivity and quality (produtividade e qualidade) é composto
de dois termos que a principio podem ser abordados de forma diferente, mas
que devem ser vistos como antagbnicos e complementares ao mesmo tempo.
Ao mesmo tempo em que a produtividade é essencial para manter os custos
sobre controle, € necessario também tomar cuidado para que a reducgdo
indiscriminada de custos nao afete a qualidade do servigo, interferindo assim na
percepgao do cliente.

People (pessoas) € o elemento do composto que estabelece que a
interacdo entre o funcionario e o consumidor é essencial para que o cliente
possua uma boa percepgéo sobre a qualidade do servigo, tomando como base
para este pensamento a ideia de que a avaliagcdo do servigo pelo cliente &,
muitas vezes, influenciado na maior parte pelo contato que elas tiveram com as
pessoas que fornecem os servicos.

Promotion and education (promocédo e educagdo) € o elemento do
composto que desempenha o papel de realizar ndo apenas a promocao, parte
do elemento tradicional do mix de marketing, como também a educagido do
cliente, que no caso seria “ensinar’ o cliente como o servico deve ser utilizado,
visto que muitas vezes estes precisam ser aprendidos, sendo para este meio
utilizados tanto os meios de comunicacao tradicionais, como também através de
vendedores e treinadores, que devem ensinar ao cliente os beneficios do
servigo, 0s processos inerentes a utilizagao deste e onde e quando obté-lo.

Physical evidence (evidéncia fisica) refere-se aos aspectos da imagem que
€ passada ao consumidor pelo lugar aonde o servico é prestado ao cliente, ou
aonde o cliente possui algum contato fisico com as prestadoras do servigo. Este
elemento serve como forma de tangibilizar o servigo, sendo essenciais para isso
a decoragao, aparéncia dos edificios, jardins, veiculos e até mesmo o slogan da
empresa.

O ultimo elemento, price and other costs of service (prego e outros custos
de servigo), relacionado ao elemento “preco” do mix de marketing tradicional, é
complementado pelos custos que podem acompanhar o preco principal do
servico, que muitas vezes podem influenciar negativamente a percepcado do
consumidor, mesmo que as vezes estes custos ndo sejam necessariamente

custos do produto em si, sendo levados em conta também custos ndo materiais,
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tais como cansaco, dificuldade de aprender sobre o servigco, tempo e
experiéncias sensoriais negativas.

Podemos dizer que o consumidor € a peg¢a mais importante de uma
empresa, uma vez que sem eles nenhuma empresa sobrevive ou até mesmo
possui sentido. E papel do profissional de marketing entender os consumidores e
a partir deste entendimento desenvolver a organizagdo em fungao deles, através
de estratégias de marketing. Tal entendimento, segundo Bateson e Hoffman
(2001), é particularmente mais importante no caso dos servigos, que no passado
tenderam a ser dominados por operagdes, e ndo por marketing. Esta visdo, no
entanto, acabou por ser superada pelo entendimento de que é pega fundamental
do sucesso entender como os consumidores escolhem os servigos alternativos

que lhes sao oferecidos e como eles avaliam estes apds recebé-los.

"Entender a ligacdo entre processos de escolha e avaliagdo é
particularmente importante, ja que consumidores satisfeitos sdo necessarios
para a repeticdo dos negdcios." (Bateson; Hoffman, 2001, p 48)

Como forma de entender o comportamento de consumidores de servicos,
podemos utilizar o modelo de trés estagios de comportamento do consumidor de
servigos, de Bateson e Hoffman (2001), que é dividido nas seguintes fases: o
estagio pré-compra, o estagio do consumo e a avaliagdo pos-compra.

O estagio pré-compra é a fase relacionada a todas as atividades que
precedem a compra do servico, como forma de entender o porqué de um
determinado consumidor ter decidido utilizar um servigo, ou seja, descobrir quais
fatores foram determinantes para a escolha de um servico ou lugar onde se
presta servigcos. Entre os fatores que influenciam o processo decisério para a
compra de um servigo, podemos citar a ocasido que leva um consumidor a optar
por determinado servigo, o lugar, suas motivagbdes e outras muitas variaveis, que
por sua vez sao influenciadas por informagdes internas e externas ao
consumidor, que por fim acabam por solucionar o "problema" deste, que sera
solucionado por meio da aquisicdo do servigco. Bateson e Hoffman (2001)
argumentam que a base da tomada de decisdao do consumo ¢€ influenciada por
uma quantidade limitada de opgdes, que por sua vez sao influenciadas por
experiéncias passadas, conveniéncia e conhecimento, sendo esta lista chamada
de "conjunto evocado", que sdo as marcas lembradas pelo consumidor e que
serdo levadas em conta na escolha da compra.

O proximo estagio, o “estagio do consumo” é consequéncia direta da parte

final do primeiro estagio, que seria a decisao de escolha por uma marca ou
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servico. Esta decisdo, por sua vez, vem acompanhada de expectativas do
consumidor quanto ao desempenho do produto ou servico, sendo estas
expectativas satisfeitas ou ndo apés o processo da compra. Vale lembrar que a
identificacao por parte dos gestores de o porqué de certo produto ter atendido ou
nao as expectativas do cliente € mais facilmente identificavel na venda de bens
fisicos do que no de servicos, uma vez que o ultimo possui a caracteristica de
misturar a compra do produto, 0 uso e o descarte deste em um mesmo momento
(agrupados no estagio de consumo neste modelo). Ja para os bens, os
processos de compra, uso (consumo) e descarte sao realizados em diferentes
momentos, portanto ndo podendo ser analisados da mesma forma do que na
venda de servicos. Esta peculiaridade dos servigos faz com que nao apenas a
identificacdo das razbes de satisfagaol/insatisfacdo do cliente seja mais
complexa, como também a torna intrinsicamente relacionada ao processo
interativo entre prestador de servico e consumidor, sendo a “solugao do
problema” do cliente apenas um dos elementos na equacio da satisfacao deles.
Mesmo quando a prestagéo de servigos ocorre quando relacionada a um objeto
fisico e nao a pessoa propriamente dita, a interacdo entre o cliente e o prestador
pode ser decisiva para o julgamento do cliente quanto ao servico.

Bateson e Hoffman (2001) salientam que esta maior “interface
cliente/empresa” é proveniente de uma particularidade do consumo de servicos:
o fato de a producdo e o consumo ocorrerem simultaneamente, fazendo com
que alguns autores considerem que a fase de avaliagdo pds-escolha acontecga
tanto durante quanto apds o consumo do servigo, € ndo apenas apos 0 consumo
deste.

No estagio de “avaliagdo pds-compra” chega-se ao resultado final
pretendido pelo processo de marketing: descobrir qual é a opinido dos clientes
com relagcdo ao servigo. Tal pergunta possui importancia estratégica para o
gestor de marketing, uma vez que a néo satisfagdo do cliente pode ndao apenas
afastar a possibilidade de que ele volte a contratar este servigo, como também
pode influenciar negativamente a imagem da marca por outras pessoas, a
medida em que o cliente, através do boca a boca, dissemina sua insatisfacdo
com relagdo ao servigo ou marca. O nivel de complexidade na avaliagédo dos
servigos € também interligado a subjetividade da avaliagdo de cada cliente, uma
vez que cada cliente possui tanto expectativas diferentes com relacédo ao
produto, como também possuem percepgdes diferentes sobre como um mesmo

servico foi entregue.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco secbes que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado; sobre as fontes de informagao
selecionadas para coleta de informagdes neste estudo; os processos e
instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa, com respectivas
justificativas sobre as formas escolhidas para tratar e analisar os dados
coletados; e, por fim, sobre as possiveis repercussées que as decisbes sobre

como realizar o estudo impuseram aos resultados obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho pretendia, inicialmente, contar com trés etapas
complementares de pesquisa, duas qualitativas e uma quantitativa, porém uma
das etapas nao pode ser realizada pois ndo houve retorno por parte dos
potenciais entrevistados. Houve, entdo, uma adaptacdo para que se pudesse
colher as informagdes necessarias através da segunda pesquisa qualitativa. A
primeira parte € composta de entrevistas com trés donos de food trucks, como
forma de buscar compreender quais estdo sendo suas estratégias de marketing
individualmente, além de entender como os empreendedores individualmente se
conectam com a estratégia coletiva dos envolvidos na introdugdo deste mercado
no Rio de Janeiro. A segunda parte, a que ndo pdde ser realizada, seria
composta de outra entrevista, desta vez com a empresa responsavel por
representar todos os envolvidos na introdugéo e criagdo deste novo mercado. O
objetivo desta pesquisa exploratéria era buscar entender quais sao as
estratégias utilizadas por esta empresa, além de compreender quais foram as
forcas externas responsaveis pelo desenvolvimento deste mercado no Rio de
Janeiro. A terceira e ultima etapa consiste de um questionario estruturado que
visa descobrir a efetividade das estratégias de divulgacdo dos eventos e dos
food trucks individualmente. A pesquisa visa descobrir se as estratégias

individuais e conjuntas no mercado estdo cumprindo seus objetivos, que seriam
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o de tornar esta novidade mais conhecida, além de chamar clientes para os
eventos.

Como forma de adaptar-se a falta de uma das partes da pesquisa, as
informacoes pretendidas foram buscadas na primeira parte da pesquisa, aonde
buscou-se esclarecer com os donos de food trucks as informagdes que teriam

sido concedidas pela empresa de eventos.

3.2. Fontes de informacgao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Na primeira etapa do estudo, foram entrevistados trés donos de food truck,
uma vez que estes estdo envolvidos diretamente em todo o processo de
introducdo do mercado, além de participarem ativamente deste processo. A
segunda etapa, como explicada na secdo anterior, seria composta de uma
entrevista com um gerente da empresa responsavel pela estratégia conjunta de
marketing dos food trucks no Rio de Janeiro, uma vez que seria necessario um
cargo tatico/estratégico para compreender e expressar corretamente o
desenvolvimento e planejamento dos acontecimentos. As informacbes que
seriam cedidas pelo gestor desta empresa foram entdo buscadas nas entrevistas
com os donos de food trucks. Na terceira etapa, foi feito um questionario, como
forma de descobrir se as estratégias de divulgagédo estao surtindo efeito, sendo
necessario para a realizacdo desta etapa uma amostragem com numero maior
ou igual a cem. A amostra foi escolhida por acessibilidade, uma vez que o
questionario foi feito através da ferramenta qualtrics e divulgado através de
redes sociais e por email. Nesta ultima etapa visa-se descobrir se o publico-alvo
dos food trucks esta sendo atingido pelos esforgos de marketing dos envolvidos
na introducdo deste mercado, além de descobrir quem seria o publico-alvo

através do questionario estruturado.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Na primeira etapa do estudo, foi realizada uma pesquisa exploratéria
qualitativa na forma de uma entrevista com os donos de food trucks, uma vez
que este método da mais liberdade para que os pesquisados opinem e
discorram livremente sobre o tema. A segunda etapa, como informado na segéo
anterior, consiste de um questionario com uma amostra de 100 pessoas ou mais,

visando descobrir a efetividade da campanha de marketing.
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3.4.Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Na primeira etapa do estudo, as entrevistas realizadas foram gravadas e
transcritas para computador. Apds este processo, usou-se analise de conteudo
das respostas no tratamento e andlise dessa etapa de pesquisa. Na segunda
etapa, o questionario estruturado foi realizado utilizando-se questdes de multipla
escolha e de escala likert, ao passo que as respostas foram analisadas através
de analise de frequéncia e de tabulagao cruzada, como forma de entender se a
estratégia de divulgacdo estda cumprindo com o objetivo de tornar este novo

mercado conhecido e atrair clientes para os eventos ao mesmo tempo.

3.5.Limitagoes do Estudo

Este estudo apresenta duas limitacbes relacionadas as pesquisas
realizadas: a primeira consiste na possibilidade de que, durante a primeira etapa
(entrevista com donos de food trucks), estes déem suas respostas com “viés de
vendas”, ou seja, procurem exaltar os pontos positivos do ramo e omitir os
negativos, como forma de utilizar a pesquisa para retratar este negécio como
positivo, e assim cativar os leitores deste estudo, transformando-os em provaveis
consumidores deste mercado.

A segunda limitagdo do estudo diz respeito a possibilidade de viés na
terceira etapa (questionario com publico-alvo), uma vez que existe a
possibilidade de que a pesquisa seja enviesada devido ao desconhecimento de
uma grande parcela do publico-alvo nesta fase introdutdria. O risco de viés
aconteceria caso estas pessoas que desconhecem o mercado respondessem
que o conhecem, seja por achar que serdo julgadas, por achar que receberao
beneficios ou até mesmo pelo simples ato de querer agradar. Apesar de ambas
as limitagbes constituirem-se como possiveis de acontecer, sdo partes
importantes do estudo, sendo elas integradas diretamente com os objetivos do

estudo, e, desta forma, insubstituiveis.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em cinco segbes apresenta e discute os
principais resultados alcangados, além dos métodos utilizados para que estes
sejam analisados.

A primeira sec¢ao consiste de uma visdo geral sobre o fendbmeno dos food
trucks e como esta acontecendo a introducao deste novo segmento de mercado
na cidade do Rio de Janeiro. A seguir trataremos da descri¢do dos entrevistados,
seguida, na sec¢ao seguinte, da analise desta etapa da coleta de dados.

Na quarta secdo trataremos da descricdo do perfil da amostra coletada
através do questionario.

Por fim, na quinta e ultima se¢ado analisaremos as respostas coletadas do

questionario.

4.1.Sobre os food trucks

O mercado de food trucks encontra-se em plena ascensdo no Rio de
Janeiro, sendo este novo mercado um fendmeno iniciado em 2014, seguindo o
exemplo de outros paises, e que estda caminhando para tornar-se parte da
cultura carioca. O fenbmeno acabou por ganhar impulso através de uma
estratégia utilizada pelos donos de food truck de reunir-se em “feiras” ou
“eventos”, realizadas com o intuito de torna-los mais conhecidos para o publico,
antes que fossem legalizados e regulamentados os meios utilizados pelos food
trucks para comercializar em espagos publicos. Até que esta atividade fosse
regulamentada pela prefeitura e pela Assembléia do Rio de Janeiro, estes
eventos foram e estao sendo realizados em espacgos privados, como forma de
superar esta caréncia de regulamentacédo da atividade para espagos publicos.
Tal estratégia acabou por provar-se um método eficaz ndo so6 pelo fato de atrair
tanto curiosos como clientes dos food trucks, mas também como forma de
diferencia-los dos restaurantes (seus concorrentes diretos), uma vez que, pelo
fato de esses eventos serem realizados em locais diferentes e em datas
diferentes, estes acabam por ndo tornarem-se parte da rotina dos

frequentadores, mas sim de atragdes feitas para serem aproveitadas mais como
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forma de lazer do que com o objetivo de saciar a necessidade biolégica de

alimentacgéo dos frequentadores.

4.2.Descricao do perfil dos entrevistados

O perfil da amostra dos entrevistados nesta primeira etapa da coleta de
dados consistiu de trés donos de food truck, de faixas de idade variadas, sendo
estas entrevistas realizadas durante o evento “moda carioca” realizado no Museu
Militar Conde de Linhares, em Sao Cristovao, no dia 24/05/2015. O evento
consistiu de um misto entre uma feira de food trucks e de roupas e artigos para
vestuario.

A seguir serdo listadas as informagdes dos trés entrevistados,
informacdes estas que foram autorizadas a ser divulgadas pelos respondentes.
Como forma de facilitar a leitura, nas proximas secdes os respondentes seréo
referidos como respondentes 1, 2 e 3, de acordo com a ordem da listagem de
seus dados abaixo, ao invés de serem referidos através de seus nomes.

Respondente 1:

Nome: Sandro

Nome do empreendimento: Cerveja Dead Dog

Especialidade gastrondmica do food truck: cerveja artesanal de marca
prépria

Data em que adquiriu o food truck: setembro/2014

Figura 3: Food truck Cerveja Dead Dog. Fonte primaria
Respondente 2:
Nome: Manoela

Nome do empreendimento: Graviola
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Especialidade gastrondmica do food truck: comida natural

Data em que adquiriu o food truck: dezembro/2014

-

Figura 4: Food truck Graviola. Fonte: https://instagram.com/p/30n9LHO6Ky/?taken-
by=graviolagourmet

Respondente 3:

Nome: Jairo

Nome do empreendimento: Roma in Rio

Especialidade gastrondmica do food truck: comida italiana

Data em que adquiriu o food truck: julho/2014

Figura 5: Food truck Roma in Rio. Fonte:
https://www.facebook.com/romainriomassas/photos/pb.337854543030384..-
2207520000.1433831442./410181305797707/?type=3&theater
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4.3.Descricao e analise dos resultados das entrevistas

Para a realizagdo da entrevista foram elaboradas oito perguntas, sendo
quatro relacionadas aos meios de divulgagcdo tanto dos empreendedores
individualmente quanto dos eventos, e as outras quatro relacionadas ao perfil
dos entrevistados e de seus negdcios, tendo sido descritas na secéo 4.2.

A primeira pergunta foi “Como foi a sua ideia de montar o food truck? Vocé
ja trabalhava no ramo gastronémico antes?”.

O objetivo da pergunta foi o de descobrir o grau de experiéncia dos
empreendedores no ramo, além de descobrir se o fato de a tendéncia de o
fendbmeno dos food trucks ser um novo mercado (oceano azul) foi um motivo
para que mesmo empreendedores sem experiéncia no ramo se aventurassem
nele. De acordo com Kim e Maubogne (2005), a diferenca basica entre oceano
azul e vermelho é a de que, pelo fato de existirem nos "oceanos vermelhos" as
barreiras de lucratividade (criadas pela politica de pregos e margens de lucro da
concorréncia), o setor acaba sendo menos chamativo para novos
empreendedores, porém assim que um setor de mercado é criado, a auséncia
dessas barreiras de lucratividade desse "oceano azul" acaba por atrair
investidores para o mercado, muitas vezes criando o negécio sem experiéncia
no ramo. As respostas transcritas dos respondentes foram as seguintes:

Respondente 1: “Nos tivemos a ideia de vender a cerveja, que é uma
receita nossa, e esta foi a maneira que nés achamos mais legal de vender a
cerveja e de divulgar a marca, aproveitando essa onda de food trucks. Mas
possuimos apenas o0 beer truck, como o chamamos, nao tivemos nenhum
empreendimento gastronémico antes.

Respondente 2: “Na verdade meu noivo é formado em gastronomia e veio
para o Rio para trabalhar em alguma coisa que nao fosse tado fixa, pois nés
gostamos muito de viajar. N6s tivemos a ideia de montar o food truck, e
escolhemos comida natural pois € o que nés mais gostamos, mas nds nunca
tivemos nenhum restaurante antes.”

Respondente 3: “Minha area é totalmente diferente, mas eu sempre gostei
muito de cozinhar e comida italiana € uma coisa que eu gosto, entdo decidi
fazer. Mas nunca tive um empreendimento gastrondmico antes.”

De acordo com as respostas, pode-se perceber que, pelo menos
analisando a partir desta amostra, grande parte dos empreendedores esta
iniciando seu primeiro empreendimento gastronémico, podendo ser esta uma

evidéncia de que o mercado de food trucks pode ser considerado como um
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oceano azul (KIM;MAUBOGNE,2005), uma vez que, como mencionado
anteriormente, a auséncia de barreiras de lucratividade do setor pode atrair
muitos investidores e empreendedores, inclusive 0s que nao possuem
experiéncia no ramo.

A segunda pergunta foi relacionada as estratégias de divulgacgao utilizadas
individualmente pelos empreendedores: “Quais s&o as estratégias utilizadas para
a divulgacao do seu empreendimento?”.

Respondente 1: “Eu utilizo apenas as redes sociais para alcangcar meus
clientes, ou seja, facebook, twitter, instagram.”

Respondente 2: “Principalmente instagram, mas temos site, facebook,
parcerias com outros food trucks, além de patrocinio de atletas.”

Respondente 3: “Basicamente apenas as redes sociais, facebook,
instagram, além do grosso da divulgacao, que é feito pelos eventos.”

A partir destas respostas pode-se perceber que, a excegao da respondente
2, os respondentes limitam-se mais as redes sociais, ao passo que a maior parte
dos esforgos de divulgagao ficam a cargo dos eventos. A respondente 2, por sua
vez, parece optar por fortalecer a marca de seu préprio food truck, como forma
de atrair ndo apenas uma maior quantidade de clientes nos eventos, como tornar
seu truck mais conhecido entre os planejadores dos eventos, aumentando assim
a visibilidade para seus futuros clientes, para quando houver legislagdo para se
estabelecer em espacos publicos.

A terceira pergunta refere-se as origens dos eventos: “Quando comegaram
os eventos? De quem foi a ideia de comecar a realiza-los?”.

Respondente 1: “Bom, essa foi uma tendéncia que foi crescendo, foi
passando a ser viavel, por que na verdade o conceito de food truck ja existia, ele
foi apenas modificado, "goumetizado" como dizem. Mas na verdade sao varios
grupos que organizam estes eventos, e alguns deles estdo crescendo e se
fechando, criando uma organizacdo maior. Agora existe inclusive uma
associacdo de comida sobre rodas que esta sendo criada, que vai se tornar mais
um grupo desses.”

Respondente 2: “Bom, o primeiro food truck foi feito ha dois anos, e se
chama nomad truck, mas esse boom de eventos comegou em setembro de
2014, sendo que o primeiro evento foi no Village Mall, e hoje ja existe também
uma associacao para os food trucks. Mas eu acredito que nao foi apenas uma
pessoa ou empresa, foi mais a globalizagao, pois isso comegou em Nova York,

foi para Sao Paulo e depois cresceu para o Brasil todo, e agora o Rio, entado
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acredito que seja mais um inconsciente coletivo mesmo, eu acredito que nao foi
um empreendedor sozinho que comegou nao.”

Respondente 3: “Nao sei se foi uma pessoa que teve a idéia, mas ja existia
ha muito tempo la fora, mas ndo sei ao certo como aconteceu este processo,

apenas que iniciou-se primeiramente em Sao Paulo.”

A partir das respostas pode-se perceber que ndo existe um consenso
sobre como comegou a crescer a ideia de realizar os eventos, apenas que a
ideia dos food trucks veio dos Estados Unidos (como explicado no capitulo 1) e
que a ideia dos eventos comecou em Sao Paulo. Mas as respostas parecem
apontar para o indicio de que os food trucks foram uma criagdo espontanea,
nascida naturalmente a partir da observagdo de que o fendmeno estava dando
certo em outros paises, e que a partir dai foi “trazido” para o Brasil. Nao ha
informacao, no entanto, se a utilizacao dos eventos foi um fendbmeno brasileiro,
como forma de divulgar este tipo de empreendimento e aproveitar-se da
facilidade de mobilidade dos food trucks para que pudessem ser realizados em
varios locais diferentes, até que a atividade fosse formalmente regulada pelo
governo.

A quarta e ultima pergunta foi relacionada as estratégias de divulgacao dos
eventos: “Vocé sabe quais sdo as estratégias utilizadas pelas empresas que
organizam os eventos para torna-los conhecidos?”.

Respondente 1: “Bom basicamente sdo as mesmas estratégias que as
nossas individualmente, através de redes sociais, mas também depende de
aonde o evento vai ser realizado. Por exemplo, existe um evento que acontece
num condominio da barra, ent&do eles direcionam mais essa divulgagcéo para os
moradores do condominio.”

Respondente 2: “Bom acredito que mais redes sociais, jornais, busdor,
mas aparentemente o melhor meio e o mais utilizado é através das redes sociais
mesmo.”

Respondente 3: “Redes sociais, revista de bairro, jornais, basicamente.”

A partir das respostas colhidas, podemos perceber que existe uma
tendéncia a utilizar-se essencialmente das redes sociais para promover 0s
eventos, da mesma forma que acontece com o0s empreendedores
individualmente. Tal efeito pode dar-se também devido ao direcionamento do

publico alvo dos eventos, possivelmente mais direcionado ao publico jovem.



4.4.Descricao do perfil da amostra

Para a amostra da pesquisa quantitativa, nao foi utilizado um publico alvo
especifico, uma vez que o objetivo da pesquisa era o de descobrir qual a eficacia
das estratégias de divulgagao tanto dos eventos quanto dos empreendedores
individualmente, além de descobrir qual € o publico alvo para este novo
mercado. A seguir estdo discriminadas as respostas colhidas referentes a

descricao do perfil da amostra e ao publico alvo deste tipo de empreendimento:

Tabela 1: Respostas da questao 8.

8. Qual o seu sexo?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas

Masculino 60 59%
Feminino 41 41%
Total 101 100%

m Masculino

B Feminino

Grafico 2: Grafico da questao 8. Fonte primaria

O percentual de respondentes do sexo masculino para este questionario
foi de aproximadamente 60%, enquanto que os de sexo feminino foram de
aproximadamente 40%. Cabe ressaltar que n&o houve distingdo na distribuicéo

dos questionarios.

Tabela 2: Respostas da questéo 9.

9. Qual a suaidade?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas
Até 18 anos 7 7%
Entre 19 e 25 anos 67 66%
Entre 26 e 32 anos 9 9%
Entre 33 e 39 anos 1 1%
Acima de 39 anos 17 17%
Total 101 100%
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Gréfico 3: Gréfico da questao 9. Fonte primaria

A faixa etaria com maior representatividade para as respostas do

questionario foi a de pessoas entre 19 e 25 anos, sendo responsavel por 66%

das respostas. Parte da explicagdo para tamanha diferenca no numero de

respostas pode ser o meio utilizado para distribuir as respostas (facebook), bem

como o fato de ser justamente a faixa etaria do circulo social das pessoas que

distribuiram o questionario.

Tabela 3: Respostas da questéo 10.

10. Qual a sua renda familiar mensal?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas
Até RS 2.000,00 5 5%
Entre RS 2.000,00 e RS 3.999,00 15 15%
Entre RS 4.000,00 e R$ 9.999,00 28 28%
Entre RS 10.000,00 e RS 15.999,00 24 24%
Acima de RS 16.000,00 29 29%
Total 101 100%
35
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Até RS 2.000,00 Entre RS 2.000,00 e Entre RS 4.000,00 e Entre RS 10.000,00 Acima de RS
RS 3.999,00 RS 9.999,00 e RS 15.999,00 16.000,00

Grafico 4: Grafico da questao 10. Fonte primaria
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A maior parte dos respondentes (mais de 80%) possui renda familiar acima
de R$ 4.000,00 mensais, sendo 29% acima de R$ 16.000,00 e 24% entre R$
10.000,00 e R$15.599,00. Considerando-se que a metodologia da FGV para
definicdo de classe A é a de pessoas que possuam renda familiar mensal acima
de R$ 9.745,00, podemos dizer que a maior parte 53% pode ser classificado

desta forma.

4.5.Descricao e analise dos resultados do questionario

As andlises realizadas a seguir foram originadas a partir das respostas de
um questionario enviado e respondido através da plataforma Qualtrics. O
questionario € composto de 10 questdes, e foram totalizadas 101 respostas.
Como forma de aprofundar a analise e procurar sanar duvidas que ndo poderiam
ser respondidas pelas questdes individualmente, foram feitos também
cruzamentos entre as respostas de algumas delas, estando estes cruzamentos
localizados apds as perguntas utilizadas no cruzamento.

O objetivo central desta etapa da pesquisa foi o de analisar se as
estratégias de divulgacdo (promocéao) utilizadas tanto por donos de food truck
quanto pelos planejadores dos eventos de food trucks estao conseguindo atrair o
interesse da populagéo carioca, além de identificar quais sao as estratégias mais
eficazes, e de quem é a responsabilidade por estas estratégias.

A seguir trataremos de cada questdo e de cada cruzamento
individualmente, com o objetivo de facilitar tanto a analise quanto a leitura e
compreensdo desta. As andlises das trés ultimas questdes (questionando
género, faixa etaria e renda familiar), por serem relacionadas ao perfil dos

respondentes, estdo localizadas na segao anterior (4.4).

Tabela 4: Respostas da questéo 1.

1. Vocé ja ouviu falar em food truck?

Quantidade de

Resposta Percentual
respostas
Sim 93 92%
Nao 8 8%

Total 101 100%
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Gréfico 5: Gréfico da questao 1. Fonte primaria

A primeira pergunta, "Vocé ja ouviu falar em food truck?", possui o objetivo
de identificar qual foi o percentual de pessoas que ja ouviram falar no termo food
truck, assim servindo para indicar o grau de notoriedade deste novo mercado
entre a populagédo carioca. Analisando as respostas a esta pergunta,
percebemos o quao bom é o grau de efetividade dos meios de divulgagéo deste
novo mercado: 92% dos pesquisados ja ouviram falar, ou seja, apenas 8%
nunca haviam ouvido falar sobre os food trucks. Tal percentual sugere que, pelo
menos no que tange a fazer com que a mensagem chegue ao consumidor, as
estratégias parecem estar surtindo efeito. Vale lembrar que os eventos e a
"febre" dos food trucks comegou em setembro de 2014, ou seja, em menos de

um ano quase todos os respondentes da pesquisa haviam ouvido falar neles.

Tabela 5: Respostas da questéo 2.

2. Vocé ja ouviu falar nos eventos de food truck?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas
Sim 75 74%
Nao 26 26%
Total 101 100%
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Grafico 6: Grafico da questao 2. Fonte primaria

A segunda pergunta, "Vocé ja ouviu falar nos eventos de food truck?" é
uma variagdo da primeira pergunta, e possui o objetivo de analisar se os meios
de divulgacéo dos eventos estdo conseguindo alcangar a populag&o carioca em
geral. A partir dos resultados percebemos que aproximadamente trés quartos
(75%) dos respondentes ja havia ouvido falar nos food trucks, o que € um
resultado que pode ser considerado bom, tendo em vista que existe menos de

um ano desde que o primeiro evento no Rio de Janeiro ocorreu.

Tabela 6: Respostas do cruzamento entre as questdes 1 e 2.

\océ ja ouviu falar em food truck?
Sim Néo Total
Sim 75 0 75
\Jocé ja ouviu falar nos eventos de food truck?
Néo 18 8 26
Total 93 8 101

O cruzamento entre as perguntas 1 e 2 ("Vocé ja ouviu falar em food truck"
e "Vocé ja ouviu falar nos eventos de food truck") possui o objetivo de entender
qual percentual de pessoas que ja ouviram falar em food truck e que também
ouviram falar nos eventos, desta forma buscando entender se as pessoas
ficaram conhecendo os food trucks por causa dos eventos ou se as pessoas
ficaram sabendo dos eventos por causa dos food trucks. De acordo com o

cruzamento entre as respostas das duas perguntas, das pessoas que ouviram
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falar nos food trucks, 81% ouviram falar nos eventos, sugerindo que o fenébmeno

dos food trucks esta mais conhecido do que os eventos relacionados a eles.

Tabela 7: Respostas da questao 3.

3. Como ficou sabendo dos food trucks? Mais de uma resposta é possivel.

Quantidade de
Resposta
respostas
Redes sociais (facebook, instagram, twitter) 49
Boca a boca 26
Artigos nainternet ou em jornais 19
Sendo convidado ou participando de eventos de food trucks 16
Televisdo 16
Nunca ouvi falar 7
Outros meios (favor especificar) 5
Comendo em food trucks 3
Outdoor / busdoor 1
YouTube 1
Total 143
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Grafico 7: Grafico da questao 3. Fonte primaria

A terceira pergunta, "como vocé ficou sabendo dos food trucks?", visa
entender qual meio de divulgagdo dos food trucks € o mais eficaz no que se
refere a fazer com que a mensagem chegue aos potenciais consumidores. De
acordo com as respostas, 0 meio mais eficaz sdo as redes socias, meio pelo
qual 49% dos entrevistados ficaram sabendo dos food trucks. O segundo meio
mais eficaz foi o boca a boca (26%), seguido por artigos na internet ou em
jornais (19%) e sendo convidado ou participando de eventos de food trucks
(16%), com mesmo percentual de alcance ao publico do que a televisao. Os
outros meios de divulgagdo somados atingiram 10% dos respondentes,

enquanto que outros 7% nao haviam ouvido falar nos food trucks. O resultado
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obtido serve para demonstrar a forgca que os dois primeiros meios mais eficazes
possuem: as redes sociais e 0 boca a boca. Embora o impacto das redes sociais
fosse esperado, visto que a maior parte do esforco de marketing esta
direcionado para este meio, é surpreendente a disparidade entre esse meio e os
outros. Os resultados também sugerem o poder do "boca a boca", demonstrando
que tal fendmeno ndo pode ser ignorado pelos envolvidos. De acordo com o
modelo de trés estagios do consumidor de servicos, de Hoffman e Bateson
(2001), o terceiro estagio, intitulado "avaliagdo pdés-compra", é essencial para o
reconhecimento e continuidade do negdcio, uma vez que o feedback do cliente
nao s6 serve como forma de nortear os rumos do empreendimento, como
também serve para "prever" se os comentarios sobre a experiéncia de consumo
do servigcos serdo positivas ou negativas, desta forma impactando no grau de
confianga do consumior em determinada marca, e assim fazendo com que os
préprios consumidores tenham participacdo na promocao desta. O resultado do
meio de divulgacdo "boca a boca" aparenta estar indicando que as experiéncias
de consumo de pessoas que consumiram em food trucks foram positivas,
embora nao exista meio de diferenciar se o impacto positivo do boca a boca esta
relacionado a experiéncia positiva dos clientes ou se trata-se meramente de

empolgag¢ao com a novidade do fendbmeno dos food trucks.

Tabela 8: Respostas da questao 4.

4. Caso ja tenha experimentado a comida de food truck, aonde foi? Mais de uma resposta é possivel.

Quantidade de
Resposta
respostas

Ndo experimentei comida de food truck 54

Narua 27

Eventos de food truck 18

Eventos com presenca de food trucks, porém ndo feitos exclusivamente para eles 3

Total 102
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Grafico 8: Grafico da questao 4. Fonte primaria

A quarta pergunta, "Caso ja tenha experimentado a comida de food truck,
aonde foi?", objetiva entender qual é o grau de responsabilidade dos eventos e
dos food trucks individualmente no quesito de atrair efetivamente os
consumidores aos locais de consumo. Esta pergunta se diferencia das duas
primeiras, uma vez que as primeiras buscavam saber qual era o percentual de
pessoas que haviam ouvido falar nos food trucks e nos eventos, podendo isto
significar ou ndo que elas iriam participar/consumir em eventos e food trucks.
Como forma de entender o grau de efetividade em atrair clientes para os food
trucks, foram utilizadas as seguintes categorias de contatos com food trucks:
eventos de food trucks; eventos com presenca de food trucks, porém nao feitos
exclusivamente para eles; na rua; e por fim, pessoas que nunca experimentaram
comida de food truck. De acordo com as respostas colhidas, a maior parte dos
respondentes nunca experimentou comida de food trucks (53%), enquanto que
0s que consumiram comida de food truck a consumiram predominantemente na
rua (27%) ou em eventos (18%), ao passo que apenas 3% haviam consumido
em eventos que continham food trucks, mas que nado eram realizados apenas

por causa destes.
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Tabela 9: Respostas do cruzamento entre as questbes 3 e 4.

Come ficou sabendo dos food trucks?

Redes sotiais Sendo convidado ou
(facebook, instagram, | participando de eventos de food
twitter) trucks

Attigesna | Bota
intemetouem | @
jornais boca

Televisdo

busdoor  especificar)

Outdoor | Outres meios
!

Nunca
ouvi Total
falar

Eventos de food truck 13 5 2 5 1

Eventos com presenca de food trucks, porém | ]

Cemteonamena néo feitos exclusivaments para eles

comida de food truck, aonde
i
foi Ma rua

Mo experimentei comida de foed truck

w
54

Total 48 | 16 | 19 | 26 | 16 ‘ 1 ‘ 5

100

O cruzamento entre as perguntas "Como ficou sabendo dos food trucks?"
e "Caso vocé ja tenha experimentado comida de food truck, aonde foi?" busca
entender qual dos meios de divulgagédo é responsavel pelo melhor retorno em
quantidade de clientes. Das pessoas que ficaram sabendo dos food trucks
através de redes sociais, 27% foram a eventos de food truck, 27% comeram em
food trucks na rua e 49% nao experimentaram comida de food truck. Das
pessoas que ficaram sabendo através de participagdo ou sendo chamados para
eventos de food trucks, 33% participaram dos eventos, tendo os outros 67% sido
chamados porém nao foram. Das pessoas que ficaram sabendo através de boca
a boca, 19% participaram dos eventos € 31% comeram em food trucks na rua,
enquanto que os outros resultados de como as pessoas ficaram sabendo dos
food

percebemos que os meios de divulgagdo que possuiram o maior retorno foram

trucks nado foram expressivos. Comparando os diferentes meios,
as redes sociais, aonde 54% das pessoas que entraram em contato com
informacéo sobre food trucks tornaram-se clientes e o boca a boca, com 50%
das pessoas que ouviram falar dos food trucks tendo participado dos eventos ou

comido em food trucks na rua.

Tabela 10: Respostas da questao 5.




34

5. Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10 muita vontade, qual seria o seu grau de desejo de participar

de um evento de food truck?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas
0 3 3%
1 1 1%
2 3 3%
3 10 10%
4 5 5%
5 13 13%
6 10 10%
7 19 19%
8 21 21%
9 8 8%
10 8 8%
Total 101 100%
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Grafico 9: Grafico da questao 5. Fonte primaria

A quinta pergunta, "Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10
muita vontade, qual seria o seu grau de desejo de participar de um evento de
food truck?", busca entender qual é a quantidade de pessoas que desejam
participar dos eventos e qual € o grau de desejo delas de participar. Para facilitar
a analise e a leitura, consideraremos que as notas abaixo de 5 indicam que a
pessoa nao possui interesse em participar do evento, notas entre 5 e 7 indicam
um pouco de interesse e notas entre 8 e 10 indicam muito interesse. Sendo
assim, temos que 22% dos respondentes nao possuem interesse em participar
dos eventos, 42% possuem pouco interesse de participar e 37% dos
respondentes possuem muito interesse em participar. Esses dados nos servem
para nos informar o grau de sucesso das estratégias de divulgacao dos eventos,
que aparentemente estdo sendo bem-sucedidos, uma vez que 79% possui

algum interesse em participar, sendo 37% com muito interesse.
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Tabela 11: Respostas da questao 6.

6. Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10 muita vontade, qual seria o seu grau de desejo de comer em
um food truck na rua?

Quantidade de
Resposta Percentual
respostas
0 1 1%
1 0 0%
2 2 2%
3 2 2%
4 7 7%
5 13 13%
6 18 18%
7 19 19%
8 23 23%
9 7 7%
10 9 9%
Total 101 100%
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Grafico 10: Grafico da questao 6. Fonte primaria

A sexta pergunta, "Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10
muita vontade, qual seria 0 seu grau de desejo de comer em um food truck na
rua?" busca entender se existe alguma diferenca na vontade de potenciais
consumidores de consumir em food trucks em eventos ou na rua. Tal duvida
surge devido ao "preconceito" das classes altas contra comida de rua (devido a
falta de higiene e de cuidados na hora do preparo), como explicitado por
Pertile,Gastal e Guterres (2012). Embora o conceito de food truck seja destinado
as classes mais altas e que os donos de food truck deixem claro para seus
potenciais consumidores os cuidados com preparo, € possivel que exista um
certo temor em consumir produtos "da rua", o que pode acabar atrapalhando
este segmento no futuro.

Para facilitar a analise e o entendimento desta, consideraremos que as

notas abaixo de 5 indicam que a pessoa ndo possui interesse em participar do
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evento, notas entre 5 e 7 indicam um pouco de interesse e notas entre 8 e 10
indicam muito interesse. Sendo assim, temos que 12% dos respondentes nao
possuem interesse em comer em food trucks na rua, 50% possuem pouco
interesse em comer em food trucks na rua e 39% dos respondentes possuem
muito interesse em comer nos food trucks na rua. Como forma de entender se
existe mesmo essa relutdncia em consumir comida de rua, é necessario
comparar esses dados com os dados da questdo anterior: na faixa de pessoas
sem interesse em participar de eventos de food truck foram computadas 22%
das respostas, ao passo que a mesma faixa (pessoas que nao possuem vontade
de frequentar food trucks na rua) desta questédo foi computado 12% do total de
respostas. Na faixa seguinte (pouca vontade de participar de eventos) foi a
resposta de 42% na questado anterior, enquanto que esta faixa na questao atual
obteve 50% das respostas. Na ultima faixa na questao anterior, tivemos que 37%
dos respondentes teriam muita vontade em participar dos eventos, enquanto que
na questao atual, o percentual de respondentes com muita vontade de comer em
food trucks na rua foi de 39%. Analisando essa comparagao entre as questodes,
podemos deduzir que, embora o argumento de Pertile,Gastal e Guterres (2012)
possa ter fundamento quando se avalia os tradicionais meios de comércio de
comida de rua, os food trucks nao sao afetados por este "preconceito”, visto que
a comparacao realizada entre as duas perguntas (vontade de participar de
eventos de food truck e vontade de comer em food trucks nas ruas) nos permite
afirmar que existe uma vontade maior de comer em food trucks nas ruas do que

em eventos.

Tabela 12: Respostas da questao 7.

7. Caso tenha participado de um evento de food truck, favor marcar nas opg¢Ges o grau de concordancia com as afirmativas:

Nao .
. Quantidade

Concordo | Concord | concord | . Discordo
Resposta Discordo de

totalmente o o nem totalmente

. respostas
discordo

0 evento foi bem organizado. 7 13 5 2 1 28
A comida era saborosa. 7 16 2 2 1 28
A comida era sofisticada. 7 13 7 0 1 28
A comida aparentava obedecer aos padrdes de higiene e qualidade. 10 14 2 0 2 28
O ambiente era animado. 12 13 2 0 1 28
A localizagdo era boa. 6 13 5 4 0 28
N3o houve dificuldades para estacionar no evento 4 5 10 7 2 28
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N3o houve dificuldades para

estacionar no evento
A localizagdo era boa. —
0 ambiente era animado. M Discordo totalmente
; M Discordo
A comida aparentava obedecer
aos padrdes de higiene e... N3o concordo nem discordo
A comida era sofisticada. ® Concordo

) B Concordo totalmente
A comida era saborosa.

O evento foi bem organizado.

Gréfico 11: Grafico da questao 7. Fonte primaria

A sétima questdo, que é condicionada a pessoas que participaram de
eventos de food truck, consiste de sete afirmativas relacionadas a experiéncia
dos respondentes nos eventos de food truck, e possui 0 objetivo de avaliar e
servir de feedback aos organizadores destes eventos. Esta questdo é
fundamental para entender o pensamento dos frequentadores e, desta forma,
adaptar-se a eventuais pontos negativos existentes na percepcao dos clientes.
De acordo com o modelo de trés estagios de comportamento do consumidor de
servicos de Hoffman e Bateson (2001), o estagio de consumo dos servigos
diferencia-se bastante do consumo de bens, uma vez que o ato de compra, uso
(consumo) e descarte destes ultimos sdo realizados em agdes diferentes,
enquanto que quando se trata de servigos, esses trés atos acontecem
concomitantemente. Diferenciar todos os fatores que influenciam a opinido dos
clientes sobre servicos requer, portanto, um esforgco maior de diferenciacao e
analise destes trés atos que acontecem durante o consumo de servicos.

A primeira afirmativa foi "O evento foi bem organizado.", com o objetivo de
descobrir se a infraestrutura, filas e sistema de compra de tickets para venda dos
itens estava contribuindo para uma boa imagem do negdcio para os clientes ou
atrapalhando. Os resultados foram: 25% dos clientes concordam totalmente com
a afirmativa, 46% concordam, 18% nao concordam nem discordam, 7%
discordam e 4% discordam totalmente. Pode-se dizer que, no geral, o evento
possui uma boa infraestrutura e que possivelmente a eventual formagéao de filas
ndo chegava a interferir na imagem dos eventos.

A segunda afirmativa foi "A comida era saborosa.", e seu objetivo era
descobrir se o sabor da comida estava contribuindo para uma boa imagem do

evento para seus clientes. As respostas foram: 25% concordam totalmente, 57%
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concordam, 7% nao concordam nem discordam, 7% discordam e 4% discordam
totalmente. O grau de concordancia com esta afirmativa aparenta possuir o
mesmo padrao que o da questdo sobre a organizagédo do evento, o que pode ser
considerado positivo para a imagem destes, uma vez que 83% dos respondentes
concordam totalmente ou concordam com a afirmativa, desta forma
demonstrando que, no geral, a comida possui um bom paladar, na visdo de seus
frequentadores.

A terceira afirmativa foi "A comida era sofisticada.", visando descobrir se a
comida possuia o "apelo gourmet" que diferencia este segmento de mercado de
outras comidas de rua. As respostas foram: 25% concordam totalmente, 46%
concordam, 25% nao concordam nem discordam, 0% discordam e 4%
discordam totalmente. Analisando os dados, percebemos que o retorno para
esta questdo foi positivo, porém com uma quantidade um pouco maior de
neutralidade (ndo concordo nem discordo), demonstrando assim que o grau de
concordancia com a sofisticacdo da comida de food truck nos eventos é
ligeiramente menor do que a concordancia nas questbes anteriores.

A quarta afirmativa, "A comida aparentava obedecer aos padrbes de
higiene e qualidade." visava descobrir se o fato de tratar-se de "comida de rua"
alterava a percepgao sobre higiene que esses empreendimentos passavam aos
seus frequentadores. Da mesma forma que na questao 6 ("Em uma escala de 1
a 10, sendo 1 pouca vontade e 10 muita vontade, qual seria 0 seu grau de
desejo de participar de um evento de food truck?"), novamente procura-se
identificar qualquer traco do "preconceito" das classes mais altas com "comida
de rua" descritos por Pertile, Gastal e Guterres (2012). As respostas foram: 36%
concordam totalmente com a afirmacao, 50% concordam, 7% n&o concordam
nem discordam, 0% discordam e 7% discordam totalmente. Analisando os dados
obtidos através destas respostas, podemos novamente (da mesma forma que na
analise da questao 6) confirmar a hipotese de que este "preconceito” nao atinge
os food trucks, devido possivelmente aos esforgos dos donos de food truck e
envolvidos neste processo em passar ao cliente o maximo de transparéncia e
confiabilidade quanto aos cuidados com procedéncia, armazenagem e preparo
dos produtos e com a higiene nos processos.

A quinta afirmativa, "O ambiente era animado.", visava descobrir se a
ambientacao dos eventos contribuia positivamente para a imagem deles. As
respostas foram: 43% concordaram totalmente, 46% concordaram, 18% nao
concordaram nem discordaram, 14% discordaram e 0% discordaram totalmente.

As respostas demonstram que aparentemente o ambiente contribui
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positivamente para a imagem dos eventos, evidenciado pelo fato de que 89%
concordam totalmente ou concordam que o ambiente era animado.

A sexta afirmativa foi "A localizagédo era boa.", cujo objetivo era descobrir
se a localizacdo dos eventos estava causando uma boa imagem para os
clientes. As respostas foram: 21% concordam totalmente, 46% concordam, 18%
nao concordam nem discordam, 14% discordam e 0% discordam totalmente. O
grau de concordancia com esta questado indica uma ligeira maior insatisfagao
que nas questdes anteriores, uma vez que, apesar de 67% concordarem em
algum grau com a afirmativa, o grau de concordancia € maior do que de
concordancia total. Além disso, existe um grau consideravel de neutralidade
(18%) e de discordancia (14%), apesar de nao haver discordancia total. Estas
respostas aparentam indicar que a localizagdo dos eventos contribui em menor
grau para a imagem dos eventos do que as outras afirmativas.

A sétima afirmativa, "Nao houve dificuldades para estacionar no evento."
visava descobrir se a limitacdo espacial dos estacionamentos e da oferta de
vagas comparada a quantidade de visitantes dos eventos estava contribuindo
para uma ma imagem deste quesito para os eventos. As respostas foram: 14%
concordaram totalmente com a afirmativa, 18% concordaram, 36% nao
concordaram nem discordaram, 25% discordaram e 7% discordaram totalmente.
Analisando estas respostas e comparando-as com as outras, pode-se perceber
que esta possui um grau de concorancia e de concordancia total muito menor do
que nas outras afirmativas (32%). Além disso, existe um grande nunero de
respondentes neutros (36% nao concordam nem discordam) e 32% discordam,
sendo 7% o percentual de respondentes que discordam totalmente com a
afirmativa. Estes numeros apontam para que o fator "dificuldade para
estacionar/achar vagas" contribua negativamente para a imagem dos eventos, e
pode, caso n&o seja solucionado no futuro, prejudicar a imagem destes a longo

prazo.

Tabela 13: Respostas do cruzamento entre as questbes 4 e 8.

Caso ja tenha experimentado a comida de food truck, aonde foi?

Eventos de food truck | Eventos com presenca de food trucks, porém néo feitos exclusivamente para eles | Narua | Mo experimentei comida de food truck | Total

Masculino ] 2 20 30 60
Qual 0 seu sexo? B

Feminino 10 1 7 4 40

Total 18 3

27 | o4 100
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O cruzamento entre as perguntas "Caso vocé ja tenha experimentado a
comida de food truck, aonde foi?" e "Qual é o seu sexo?" visa entender se existe
alguma correlagdo entre género e a predisposicdo em comer comida de food
trucks ou frequentar os eventos. De acordo com os resultados, quase ndo ha
distincdo de género quanto a ter participado de eventos de food trucks ou
eventos com presenca de food trucks (48% de homens participaram de eventos
de/com food trucks contra 52% de mulheres). Existe, no entanto, uma
disparidade muito grande quando se correlaciona género com ter experimentado
comida de food trucks na rua: 74% dos que experimentaram food trucks de rua
foram homens, enquanto que mulheres foram apenas 26%. Apesar de nao haver
referéncia quanto as diferencas entre os géneros na relagao das pessoas com
"comida de rua" no estudo de Pertile, Gastal e Guterres (2012), pode supor-se
que haja relacéo entre género e "preconceito” com a comida de rua; porém para
tanto seria necessario um estudo mais aprofundado, como forma de explicar a

disparidade percebida nesta questao.

Tabela 14: Respostas do cruzamento entre as questbes 4 e 9.

Caso j& tenha experimentado & comida de food truck, aonde foi?

Eventos de food truck  Eventos com presenga de food trucks, porém néo feitos exclusivamente para eles | MNa rua | Néo experimentsi comida de food truck | Total

Até 18 ancs 1 o o & 7

Entre 19 e 25 ancs 15 2 17 35 67

‘Qual a sua idade? B Entre 26 e 32 anos

1
Entre 33 e 39 anos ]
1

noo B
= [
w

Acima de 39 anos

Total 18 ‘ 3 EEl 54 100

O cruzamento entre as perguntas "Caso vocé ja tenha experimentado a
comida de food truck, aonde foi?" e "Qual a sua idade?" visa entender se existe
alguma correlagao entre faixa etaria e a disposicdo em comer ou frequentar
eventos de food trucks. Analisando por faixa etaria, vemos que dos 7
respondentes menores de 19 anos, apenas 1 participou de eventos de food truck
ou eventos com food trucks, enquanto nenhum havia comida em food trucks na
rua. Na faixa etaria seguinte, de 19 a 25 anos, podemos ver que 25% dos
respondentes participaram de eventos de food truck ou eventos com presenca
de food truck, enquanto que 25% havia experimentado comida de food truck na
rua, sendo que 52% nunca havia participado dos eventos nem comido comida
de food truck. Na faixa etaria de 26 a 32 anos, apenas 1 respondente participou
de eventos de food truck (11%) e 4 respondentes experimentaram comida de
food truck nas ruas (44% ), enquanto que 44% nunca haviam comido comida de

food truck nem participado de eventos. Apenas um respondente encontrava-se
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na faixa de 33 a 39 anos, logo o resultado nao é expressivo o suficiente para ser
analisado (nunca comeu comida de food trucks). Na ultima faixa etaria, acima de
39 anos, apenas 2 respondentes participaram de eventos de food trucks ou
eventos com presenca de food trucks (13%), 6 respondentes haviam
experimentado comida de food trucks na rua (38%), enquanto que 8
respondentes (50%) nunca experimentaram comida de food truck. Analisando os
dados, podemos perceber que existe uma maior propencgao para jovens de 19 a
25 anos participarem dos eventos de food trucks do que qualquer outra faixa
etaria, uma vez que um quarto deles participou. Comparando a partticipagcao
nos eventos na faixa de 19 a 25 anos com as outras faixas etarias, podemos
perceber que nenhuma chegou perto deste percentual (a segunda maior foi de
14%, porém a amostra pequena dessa faixa etaria inviabiliza uma analise mais
profunda). Podemos perceber também que a Unica faixa etaria que frequenta
eventos de food truck na mesma proporcdo do que come em food trucks nas
ruas € a de 19 a 25 anos (25% particiou de eventos e 25% comeu em food
trucks nas ruas), enquanto que nas outras faixas etarias a maioria dos

respondentes comeu mais em food trucks nas ruas do que em eventos.

Tabela 15: Respostas do cruzamento entre as questdes 4 e 10.

T IR SADETITENLEI0 B (oD de Tode] Wl Bande foi?

Everaisl o doodd Evinmid L0 Dreders) 8 O ool Wil bl (006 Al Blig dulhbyinTetl (818 s D & npeed WhEnl { (e O $00e]

rien

sl i s P el firvalls'
meraal”

Total i 18 _ 3 _l:ﬁ-_

Na ultima correlagdo, foram cruzadas as perguntas "Caso ja tenha
experimentado comida de food truck, aonde foi?" com "Qual a sua renda familiar
mensal?", como forma de descobrir se existe alguma relagdo entre renda e
predisposicdo em comer em food trucks nas ruas ou em eventos. Na faixa de
renda até R$ 2.000,00, 3 respondentes haviam comida em food trucks nas ruas,
e 2 nunca haviam experimentado. Na faixa seguinte, entre R$ 2.000,00 e R$
3.999,00, 15% dos respondentes haviam participado de eventos, enquanto que
23% haviam experimentado comida de food trucks nas ruas. Na faixa entre R$
4.000,00 e R$ 9.999,00, 14% dos respondentes participaram de eventos com
food trucks e 29% comeram em food truccks na rua, enquanto que 61% néo
haviam comido em food trucks. Na faixa de renda familiar entre R$ 10.000,00 e

15.999,00, 29% dos respondentes participaram de eventos de food trucks ou
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com presenga de food trucks, enquanto que 21% experimentaram comida de
food trucks nas ruas e 58% nunca haviam experimentado comida de food trucks.
Na ultima faixa de renda, acima de R$ 16.000,00, 28% dos respondentes
afirmaram que foram a eventos de food trucks ou eventos com food trucks,
enquanto que 24% dos respondentes frequentaram food trucks nas ruas e 48%
nunca experimentaram comida de food truck. Analisando os dados obtidos,
pode-se perceber uma pequena relacao entre faixa de renda familiar e a
participacdo em eventos de food trucks ou comer em food trucks nas ruas: as
faixas de renda mais altas preferem frequentar eventos de food truck, ao passo
que faixas de renda mais baixas frequentam mais food trucks nas ruas do que

em eventos.
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5Conclusoées e recomendagoes para novos estudos

Este trabalho teve por objetivo investigar o fenébmeno dos food trucks no
Rio de Janeiro, sendo o seu conceito semelhante ao da comida de rua, porém
com o diferencial de ser voltado para publicos de renda elevada. O crescimento
deste novo segmento de mercado comegou em setembro de 2014, impulsionado
por eventos que reuniam diversos food trucks e que acabaram por dar mais
notoriedade a este novo empreendimento, ao mesmo tempo em que se
esperava a criagao de legislagdo que permitisse e regulasse a utilizacdo de food
trucks em espacos publicos. Como forma de avaliar como a populagao carioca
esta reagindo ao processo de introducédo deste novo segmento de mercado no
Rio de Janeiro, este estudo procurou entender quais sdo as estratégias de
divulgagao deste novo segmento utilizadas pelos organizadores de eventos e
empreeendedores, e descobrir se estas estratégias estdo causando o efeito
desejado na populagao.

Como forma de embasar a andlise deste estudo foi utilizado referencial
tedrico de diversos autores e estudiosos das areas de empreendedorismo,
comportamento do consumidor e de marketing. Na area de empreendedorismo,
buscou-se conhecimento sobre estratégias de criacdo de mercados nao
existentes - chamados pelos autores Kim e Mauborgne (2005) de estratégia do
oceano azul - como forma de entender como se da a criagcdo de novos modelos
de empreendimentos e o impacto destes nos potenciais consumidores. Na area
de comportamento do consumidor, buscou-se entender como pensa o
consumidor de comida de rua, tendo sido utilizados tanto artigos académicos
como publicacdes dos autores Maciel (2005), Pertile, Gastal e Guterres (2012),
Tinker (1999) e Cardoso, Santos e Silva (2007); utilizados como base para o
entendimento dos potenciais consumidores de food trucks. Como referencial de
marketing, foram utilizados livros sobre marketing de servicos de Hoffman e
Bateson (2001), bem como de Lovelock e Wright (2002), buscando compreender
melhor as nuances do marketing de servicos, assim podendo analisar
corretamente as estratégias utilizadas pelos empreendedores e organizadores

de eventos.
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Para atingir os objetivos do trabalho, foram inicialmente propostas trés
etapas diferentes de pesquisas: a primeira, uma entrevista com o gestor
marketing de uma empresas de eventos de food trucks, buscando compreender
como foi o processo de introducdo deste segmento de mercado no Rio de
Janeiro e descobrir quais sdo as estratégias dos realizadores de eventos para
torna-los mais conhecidos; a segunda etapa, composta de entrevistas com trés
donos de food trucks, procurou compreender quais sdo as estratégias utilizadas
por eles para divulgar seus empreendimentos; na ultima etapa foi utilizado um
questionario estruturado, cujo objetivo foi avaliar a eficacia das estratégias de
divulgacao dos eventos e dos food trucks individualmente, sendo definida como
eficacia neste caso a capacidade de atracdo de clientes para eventos de food
trucks e para food trucks nas ruas.

A etapa de entrevista com o gestor de empresa de eventos, no entanto,
nao pode ser realizada, uma vez que foi tentado contato com mais de uma
empresa, porém nenhuma retornou. Como forma de contornar isso, na etapa de
entrevista com os donos de food truck foram realizadas as perguntas que seriam
direcionadas aos gestores. O trabalho foi composto, afinal, por duas etapas:
entrevistas com trés donos de food trucks e questionario estruturado.

O questionario visou uma amostragem maior do que 100 respondentes,
tendo as analises das respostas feitas através de cruzamentos entre as
questdes e a analise delas individualmente. Pelo fato de o objetivo do
questionario ser descobrir a efetividade das campanhas de promogao
(divulgacédo) dos food trucks, os questionarios ndo foram destinados a um
publico-alvo especifico.

Os dados das entrevistas foram tratados por analise de conteudo, tendo as
entrevistas sido realizadas por meio de um roteiro estruturado, gravadas e por
fim transcritas.

De acordo com cruzamentos realizados entre perguntas sobre género,
sexo e renda familiar com outras questdes, foi descoberto quem deve ser o
consumidor-alvo dos food trucks, podendo estes dados serem utilizados pelos
donos e organizadores de eventos. Para empreendedores individuais que atuem
nas ruas, o publico alvo seriam homens, na faixa de 19 a 25 anos e com renda
familiar mensal acima de R$ 4.000,00. Ja para os eventos de food trucks, o
publico alvo seriam pessoas de qualquer género, na faixa etaria entre 19 e 25
anos e com renda familiar mensal acima de R$ 10.000,00.

Uma duvida que existia antes que o questionario fosse respondido era se

poderia existir um certo preconceito com a comida dos food trucks, pelo fato de
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tratar-se de comida de rua, desta forma podendo ser associada a falta de
higiene e as classes mais baixas, como explicitado por Pertile, Gastal e Guterres
(2012). Apos a analise das respostas do levantamento, no entanto, ficou claro
que nao existia este preconceito relacionado as comidas de food truck, com
apenas um dado indicando uma certa associagcdo entre renda familiar e
propensao em participar de eventos ou comer em food trucks nas ruas (pessoas
com renda familiar mais alta comem mais em food trucks nos eventos e pessoas
com renda familiar mais baixa consomem em food trucks nas ruas), porém nao é
possivel identificar, através desta questao, se isso se deve ao “preconceito” com
comida de rua ou a outros fatores. Em outras questbes as pessoas que
participaram dos eventos foram perguntadas sobre a higiene dos processos e
dos alimentados, tendo sido respondido pela maior parte que a comida
aparentava obedecer aos padrbes de higiene e qualidade. Em outra questao, foi
perguntado a todos os respondentes sobre sua vontade de comer tanto em
eventos de food trucks quanto em food trucks nas ruas. Comparando as
respostas de ambas de ambos (eventos x food trucks nas ruas), as pessoas
possuiam mais vontade de experimentar a comida de food trucks nas ruas do
que em eventos, mesmo a quantidade de respondentes situados numa alta faixa
de renda alta ter sido maior do que de baixa renda familiar.

Os resultados das pesquisas permitiram também avaliar o grau de
efetividade das companhas de divulgacao dos eventos de food trucks e dos food
trucks individualmente nas redes sociais. Apesar de nao ser surpreendente que
as redes sociais sdo um dos meios mais eficazes de comunicagcéo hoje em dia
(especialmente para o publico jovem, publico alvo dos food trucks), pode-se
observar que, dentre todos os meios de divulgacdo utilizados pelos eventos e
pelos donos de food truck, as redes sociais foram o0 que ftrouxe
proporcionalmente o maior de pessoas para os eventos e para os food trucks
nas ruas (seguido pelo boca a boca, segundo meio mais eficaz)

Através do questionario se péde também analisar quais sao os fatores que
influenciam a imagem dos eventos de food trucks para seus clientes. Foram
feitas afirmagdes apenas para respondentes que participaram de eventos de
food trucks sobre sete fatores que poderiam afetar a percepgdo dos
frequentadores durante o consumo neles: organizagao do evento, sabor da
comida, sofisticagdo da comida, higiene da comida, animacao do ambiente,
localizagao do evento e, por fim, dificuldade para estacionar no evento. De
acordo com a analise da concordancia dos respondentes com as afirmativas

(com as concordancias representando bons resultados para a imagem do
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evento), pbde-se perceber que o unico fator que recebeu resultados ruins foi o
que tratava da dificuldade de estacionar no local, o qual obteve a mesma
quantidade de discordancias do que concordancias, enquanto que a quantidade
de respostas neutras também foi a maior entre os fatores, a menor quantidade
de concordancias e a maior quantidade de discordancias entre os fatores.

Por fim, foi possivel perceber através deste estudo que os food trucks
estdo realmente conseguindo atingir seus objetivos, ou seja, ndo s6 fazer com
que a novidade se espalhe (principalmente para seu publico alvo) como também
atrair pessoas tanto para os eventos quanto para os food trucks ja em atividade.
Os meios de divulgacao dos eventos e dos food trucks individualmente também
estdo conseguindo atingir de forma eficaz potenciais clientes, ao mesmo tempo
que a inovacao acaba por atrair a atencao da midia, o que facilita ainda mais os
esforgos de marketing dos envolvidos na insergdo deste novo mercado no Rio de

Janeiro.

5.1.Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Este trabalho podera servir como base para novos estudos sobre os food
trucks, podendo estes estudos ser realizados por empresas envolvidas na
introdugcédo desse segmento de mercado (consultorias, empresas de publicidade,
empresas de organizagdo de eventos) como também podem ser feitos por
associagbes de food trucks, como forma de melhorar as estratégias com o
publico-alvo, visando aumentar ainda mais a eficacia na divulgagao tanto dos
empreendedores individualmente como dos eventos.

Outro uso deste trabalho seria o de ser utilizado como base para um
estudo mais aprofundado sobre a opiniao dos frequentadores de eventos sobre
estes, uma vez que os dados analisados podem ser utilizados como feedback
para os donos de food trucks, podendo melhorar ainda mais as realizagbes
destes eventos e a opinido dos clientes destes.

Um terceiro uso deste estudo seria aprofundar ainda mais a relagao entre
0 “preconceito” com a comida de rua abordado na revisado de literatura e durante
a condugao deste trabalho e a visdo do publico-alvo (classes mais altas). O
estudo poderia informar com mais precisao se existem, de fato, vestigios deste
“preconceito” com comida de rua por parte de parcela das faixas de renda mais
altas. Apesar de este estudo indicar que estes vestigios ndo existem na relagao
do publico-alvo com os food trucks (ou que as estratégias de marketing

conseguiram reduzir as duvidas deste publico com relagdo a higiene no preparo
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da comida), uma analise mais aprofundada (com maior tratamento estatistico e
maior amostra) seria necessaria para abordar esta questdo com maior

aprofundamento.
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Anexo 1

Questionario - Food trucks

A5 perguntas a seguir referem-se aos food trucks & aos eventos relacionados a estes. Para este questiondrio
serio considerados come Food trucks especificamente o noves tipes de empreendinwenios, ma ez que o
termo food truck poderia abranger empreendimentos similares, porém mais tradicionass (como carrinhos de
cachofto quente).

Agradegn desde 4 pela cosperagiol

Yocé jé ouviu faler em food truck?

Sim
Mao

WVoce jé ouviu faler nos eventos de food truck?

Sim
Mao

Como ficou sabendo dos food trucks? Mais de uma resposta € possivel.

Redes socisis (facebook, instegram, twitter)
Sendo comvidado ou participando de eventos de food trucks
Artigos na internet ou &m jomsais
Boca a boca
Televisao
Outdoor / busdeor
Dutros meios (favor especificar)

Munca ouwvi falar
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Caso ja tenha experimentado & comida de food truck, aonde foi? Mais de uma
resposta & poasivel.

Eventos de food truck

Eventos com presenca de food trucks, porém néo feitos exclusivamente para eles
Ma rug

Ma&o experimentsi comida de food truck

Em umea ezcala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10 muita vontade, gual seria
0 seu greu de desejo de participar de um evento de food truck?

1] 1 2 | 4 L] 3] F) 8 ) 10

Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 pouca vontade e 10 muita vontade, qual seria
O 52U grau de desejo de comer em um food truck na rua?

1] 1 2 | 4 5 4] 7 B g 10

Caso tenha participado de um evento de food truck, fawor marcar nas opgoes o
grau de concordéncia com as afirmativas:

MEo
concordo

Caoncordo e Discordo

wtalmente  Concordo discordo Discorde  totalmente
e o) o) o) 0 o}
A comida ers o) o) o] o) o

comida era

b o= 0 o] o] 0 o}
A comida aparentava
ethgeee O 0 0 (o) o)
qualidade.
D orm 0 o o 0 o)
A localizagSo ers 0 0 0 0 o)



Mao houve
dificuldades para Q O
estacionar no evento

Qual o seu sexo?
Masculing
Femining

Quel & sua idade?

Aite 18 anos

Entre 19 & 23 amos
Entre 26 & 32 amos
Emtre 33 & 39 amos
Arcima de 39 anos

Quel & sua renda familiar mensal?

Aité RS 2.000,00
Entre RS 2.000,00 e RS 3.999,00
Entre RS 4.000,00 e RS 9.999,00
Entre RS 10.000,00 e RS 15.999,00
Acima de RS 16.000,00

Muito obrigado!
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