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Resumo

MAURICIO, NATHAN. Comportamento do Consumidor em relacdo ao food truck.
Um estudo sobre as variaveis que afetam o comportamento do consumidor em
feiras gastrondmicas de food trucks. Rio de Janeiro, 2016. 31 p. Trabalho de
Conclusao de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade

Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho busca estudar o comportamento do consumidor em relacdo as
feiras gastrondmicas de food trucks que ocorrem na cidade do Rio de Janeiro. O
objetivo do tema estudado é de entender as varidveis que atuam sobre o
consumidor em seu processo decisério de compra, principalmente com as
inovacdes existentes no mercado, ou seja, entender o que ele busca para poder
aprimorar cada vez mais nesse mercado inovador. Sendo assim, foi realizado
um estudo de caso com uma pesquisa qualitativa exploratéria com base em
entrevistas a esses consumidores, fazendo em seguida uma pesquisa
guantitativa, baseada nas informagfes da pesquisa qualitativa, para entender e

gerar dados para analise do crescimento desse tipo de mercado.

Palavras — Chave:

Comportamento do Consumidor; Processo decisério de compra; Decisdo

de compra.



Abstract

MAURICIO, NATHAN. Consumer behavior in relation to food truck. A study of the
variables that affect consumer behavior in gastronomic fair food trucks.

Rio de Janeiro, 2016. 31 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de

Administracéo. Pontificia Universidade Catdélica do Rio de Janeiro.

This paper analyzes consumer behavior concerning the gastronomical fairs food
trucks occurring in the city of Rio de Janeiro. The objective of the study is to
understand the variables that act on top of the consumers in the purchase
process, specially with the innovations occurring in the business, in other words,
understand the new things he seeks, respecting his needs and desires, in order
to constantly improve the business that is emerging. Considering that, it was
realized a study with a qualitative exploratory research based on interviews with
these consumers, doing then a quantitative research, based on the qualitative
research information, in order to understand and generate data for the analysis of
the growth of this type of market.

Key - Words:

Consumer behavior; Decision-making process of buying; Buying decision.
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1 Otemae o problema de estudo

No capitulo | apresenta-se o tema escolhido, assim como o objetivo do
estudo e o problema a ser estudado. Em diante, apresenta-se a forma em que o
mesmo sera investigado e o0s objetivos que geraram a pesquisa. Por fim,
apresenta-se 0 resultado encontrado e a justificativa para a realizagdo e

conclusédo do estudo.

1.1.Introducao ao tema e ao problema do estudo

Food Truck, ou Carro de Comida é um espaco moével, de dimensdes
pequenas, sobre rodas, que transporta e comercializa alimentos de forma
itinerante. Alguns deles, como por exemplo, os caminhdes de sorvete, vendem
congelados ou pré-embalados, outros se assemelham a restaurantes sobre
rodas, vendendo refeicbes especificas e diversificadas e também bebidas
artesanais, como tacos, hamburguer artesanal, comida chinesa, japonesa,
cervejas artesanais e drinks variados. A sua popularizacdo, no entanto, cresceu
a partir do momento em que esses caminhdes passaram a servir comida
gourmet.

ApoOs a Segunda Guerra Mundial, esses caminhdes de comida mdéveis
alimentavam os trabalhadores dos subudrbios nos EUA, em regides que tinham
poucos restaurantes e uma populacdo cada vez maior. Nessa época, os food
trucks eram sinbnimo de comida de baixo custo e que ndo tinham muita
preocupacdo com a qualidade, seguindo assim ao longo de todo o século 20
(Instituto Food Truck, 2015).

Com a crise de 2008 que derrubou a economia americana, levando junto
muitos restaurantes tradicionais, alguns empreendedores tiveram a ideia de levar
comida de qualidade para rua, investindo pouco, com carros e trailers que
tinham a possibilidade de mudar de lugar de acordo com a demanda da
populacéo. Essa ideia dos carrinhos de comida foi incorporada ao conceito e 0s
donos de food trucks resolveram incrementar o carddpio com itens gourmet.
(Instituto Food Truck, 2015).



Com um mercado em grande crescimento, os food trucks tomam cada vez
mais conta dos locais em que passam, tornando-se uma opg¢éo de negocio para
gquem pensa em investir no mercado da alimentacdo e gastronomia no Brasil. No
mercado brasileiro, o food truck comecgou a ganhar for¢a no inicio de 2014, na
cidade de Séao Paulo, expandido rapidamente para outras cidades e podendo ser
encontrado atualmente em estados como: Rio de Janeiro, Brasilia, Curitiba,
Porto Alegre, Salvador, Belo Horizonte e a prépria cidade de Sao Paulo. De
acordo com dados do lbope, ja em 2014, os food trucks movimentaram
aproximadamente 140 bilhdes de reais. O investimento inicial dos truckeiros,
como sdo chamados os empresarios do ramo alimenticio sobre rodas, depende
de alguns fatores, dentre eles estdo destacados: o0 modelo do veiculo escolhido,
local de atuacéo, tipo de produto e da escolha pela abertura de franquia ou
marca propria. No geral, o investimento inicial necessario para abertura do
negocio é de R$ 165 mil, pois envolve a compra e adaptagao do veiculo, compra
de equipamentos, despesas com abertura da empresa, compra de estoque
inicial e gastos com a divulgacéo da marca.

No Brasil, em especial na cidade do Rio de Janeiro, aonde sera realizado o
estudo, existem poucos dados que ajudem a analisar o crescimento desse
segmento, bem como que expliguem o que leva os consumidores a adquirirem
produtos nesse tipo de mercado, 0s seus habitos e desejos e as variaveis, sendo
elas: comportamentais, sensibilidade ao preco, culturais, geograficas e
motivacionais, que neles incidem no momento da compra de um produto.

Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor € de
fundamental importancia para os profissionais de marketing, por permitir que se
compreenda a geracdo de valor para o consumidor, dado o seu propdsito central
de satisfacéo das necessidades e desejos dos clientes.

Diante das informacbes apresentadas, podemos chegar a seguinte
guestao: Quais sdo de fato, as variaveis e fatores que mais interferem em um

momento do processo decisério de compra do consumidor de food truck?



Figura 1 - Festival de Food Truck - Rio de Janeiro — Zona Oeste - RioCentro

Fonte: G1, 2015.

1.2. Objetivo do Estudo

Diante do exposto, a presente pesquisa tem como 0 objetivo realizar um
estudo para identificar quais os motivos que levam os individuos a consumirem
alimentos comercializados em food trucks, na cidade do Rio de Janeiro e quais

as variaveis que neles incidem em um processo decisério de compra.

1.3. Objetivos Intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto, esse estudo prevé como objetivos
intermediarios a serem alcancados:

Identificar os fatores que levam pessoas a consumirem comidas de food
trucks espalhados pela cidade, para em seguida conseguir investigar quais as
variaveis, sendo elas, de cultura, de sensibilidade ao preco, de comportamento,
de cultura, geograficas, que nos consumidores atuam em um momento decisério
de compra, analisando os principais pontos encontrados nesse estudo e
debatendo as até que ponto as opinides sao validas, para poder relacionar ao
problema investigado e em seguida propor novas solu¢des ou entdo melhorias

para esse tipo de mercado recente no Brasil.



1.4. Delimitacéo e foco do estudo

Esse estudo volta-se mais especificamente para entender e analisar as
varidveis existentes citadas nos tdépicos anteriores e que podem interferir no
comportamento desses potenciais consumidores em um processo decisério de
compra, verificando se existe algum tipo de experiéncia, inovacdo, valores,
crencas, habitos e desejos, que os levam até esses locais para realizar o
consumo, ao invés dos tradicionais bares e restaurantes fisicos existentes pela
cidade. O estudo tera o seu foco principal nas feiras gastronémicas de food
trucks, delimitando o seu publico de estudo aos consumidores que frequentam

as feiras apenas na cidade do Rio de Janeiro.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo pretende mostrar aos empresarios de food trucks, o que os
consumidores estdo buscando e selecionando nesse mercado que vem
crescendo cada vez mais. Os resultados que esse estudo pretende atingir
tendem a proporcionar beneficios para os dois lados, ou seja, tanto para o
consumidor, quanto para os donos de food trucks no Rio de Janeiro e também
no Brasil, pois através deles, os empresarios poderdo entender melhor o que os
consumidores buscam em gastronomia e em inovacdo, podendo realizar
estratégias de inovagdo, tanto na culinéria, quanto na estrutura do negocio,
antes da tomada de decisdo. Uma empresa que possua dados concretos de
pesquisas sobre o seu ramo, tende a possuir melhores resultados para o seu
tipo de negécio, pois realizam planejamento antes de lancarem ou realizarem

tomadas de decisdo no seu negocio.



2 Revisao de literatura

Neste topico serdo apresentadas e analisadas as teorias que ajudaram a
consolidar esse estudo. De inicio, foi realizada uma analise sobre o
comportamento do consumidor, dando sequéncia a uma descricdo dos tipos de
perfis de consumidores envolvendo o processo de decisdo de compra e as
principais variaveis que nela atuam, para entdo criar as estratégias necessarias
para atrair o consumidor. O estudo visa captar mais dados e analises realistas
desse mercado, ajudando tanto a consumidores, quanto ao mercado de food

trucks.

2.1. O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ndo tange a que muitos referem ser
somente 0 momento da realizacdo da compra de um produto ou servico. O
mesmo deve ser atribuido a todos os fatores e estimulos que influenciam o
consumidor a realizar a compra, desde o0 processo de sair de casa, até o
momento da compra.

Blacwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), descrevem que o comportamento do
consumidor é definido por atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispbem de produtos e servigos. Simplesmente falando, o
comportamento do consumidor € tradicionalmente pensado como o estudo de
“por que as pessoas compram”, sob a premissa de que é mais facil desenvolver
estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos por que as
pessoas compram certos produtos ou marcas.

A maioria dos profissionais de marketing reconhece que o comportamento
do consumidor é um processo continuo e nao se restringe ao que acontece no
instante em que um consumidor entrega dinheiro ou apresenta seu cartdo de
crédito e, em troca, recebe uma mercadoria ou servi¢co. A troca, transacdo em
que duas ou mais organizagdes ou pessoas dado e recebem algo de valor, faz
parte do marketing. Embora a troca continue sendo uma parte importante do

comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza o processo de



consumo, o que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante
e depois da compra (Solomon, 2011, p. 33).

Desta forma, a compreensdo do comportamento do consumidor € funcao
essencial do marketing, pois o0 resultado desta compreensdo leva a cumprir
plenamente os objetivos, atingindo, de forma efetiva, o mercado de bens e
servicos apropriados, satisfazendo as necessidades e desejos dos
consumidores, e, além disso, colaborando ao alcance do sucesso da empresa
(SAMARA & MORSCH, 2005).

Churchill e Peter (2007, p. 146), conceituam comportamento do
consumidor como “os pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e
as influéncias sobre eles que determinam mudancas. Logo, esses fatores que
levam o consumidor a realizarem uma compra podem ser bastante variados e
complexos de se categorizar, pois o consumidor € Unico e entdo ndo existe um
fator ou reacdo que seja padronizado para demonstrar a respeito do produto ou
servico que o consumidor esta experimentando, pois cada consumidor possui
um motivo diferente para adquirir um produto ou servico, podendo caracteriza-los
como motivos psicolégicos, pessoais, culturais, entre outros que variam de
acordo com o meio vivenciado pelo consumidor na sociedade.

Os profissionais de marketing estudam cada vez mais formas de atrair
esses consumidores, apostando em fatores essenciais que toquem a cada
consumidor. O food truck é um exemplo importante de estudo, pois € um
mercado inovador e que trabalha com diversidade na gastronomia, além de
possuir uma alta diversidade cultural, podendo através de estudos, identificar

melhor quais s&o as formas de atrais esses potenciais clientes.

2.2. Processo decisorio de compra

Para entender o estudo do comportamento do consumidor, deve-se
entender como € realizado o processo decisério de compra do mesmo. A tomada
de decisdo de compra leva em conta a comparacdo entre preco, disponibilidade,
marca e a forma com que aquele consumidor sente-se atraido a optar pela
compra daquele produto ou servigo oferecido.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73), destacam que ninguém compra
um produto a ndo ser que haja um problema, uma necessidade ou um desejo, e
0 modelo PDC (Processo de decisdo do consumidor) mostra como as pessoas
solucionam seus problemas rotineiros que levam & compra e ao uso de produtos

de todos os tipos. Ainda segundo os autores, o0 objetivo da criagdo desse modelo



era analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar
decisdes que sdo légicas e consistentes para eles.

Como demonstra o modelo, os consumidores normalmente passam por
sete estagios maiores de tomada de decisao: reconhecimento da necessidade,
busca de informagfes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,

avaliacdo po6s-consumo e descarte.

Reconhecimento da Necessidade

Busca de Informacoes

Avaliacdo de Alternativas Pré-compra

Figura 2 - Etapas do Processo Decisério (Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2005).

2.2.1 Reconhecimento da necessidade

No processo de decisdao de compra ou aquisicdo ha um fator inicial, por
parte do consumidor, em identificar e reconhecer que algo esta errado, ou seja,
ha um problema ou desejo criado por parte do consumidor, que a partir de entao
entra em um estagio de desconforto por identificar que algo esté faltando para
que volte ao seu nivel inicial de conforto. Necessidade em sua definicdo € algo
gue se sente falta, que € indispensavel para a vivéncia ou para conservar a vida.
Ja o desejo é algo que se tem vontade, que se tenha desejo de querer. Ambas
as definicbes levam os profissionais de marketing a estudarem sobre o

consumidor. Segundo (Blackwell, Miniard e Engel 2005, p. 74), os profissionais



de marketing devem conhecer as necessidades dos consumidores, pois se
souberem onde “fazer cocegas” no consumidor, eles podem ter uma ideia melhor
de onde “cogar’, com novos e melhores produtos, programas de comunicagao

mais efetivos e canais de distribuicdo mais acessiveis aos consumidores.

2.3.1 ABuscade informagdes e a Avaliagao das Alternativas

O processo de busca de informagdes ocorre em seguida do momento em
que os consumidores reconhecem as suas necessidades, buscando assim,
informacdes e solu¢des para solucionar e satisfazer as necessidades até entéao
ndo atendidas. De acordo com Solomon (2011, p. 337) a busca de informacdes
€ 0 processo pelo qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma decisdo razoavel. Ainda segundo o autor, a busca
de informacBes através de pesquisas pode ser feita tanto internamente, quanto
externamente.

A maneira de realizacdo da pesquisa interna é através das informacgdes
armazenadas na memodria do consumidor para montar as informagdes a respeito
dos produtos em relacdo a necessidade apresentada. Na pesquisa externa, as
informacfes sdo obtidas através de diversas formas, sendo elas através de
grupos (ex: amigos, familiares), de marketing (ex: propagandas, vendedores),
através da experimentagdo do produto ou entdo da observacdo do mesmo em
outras pessoas.

A busca de informagBes sobre um produto é motivada principalmente
guando se tem a intencdo de compra-lo, pois se realiza pesquisas anteriores a
compra, ou seja, realiza-se uma pesquisa pré-compra. E importante ressaltar
gue o avancgo da tecnologia possibilitou 0 acesso rapido e a busca praticamente
completa de informacdes a todos os aspectos do produto ou servigo, antes da
compra. Entretanto, em outros casos, podemos adquirir informagBes sem
intencdo, uma vez que 0s consumidores estdo 4 todo momento expostos a
propagandas, promogdes, comerciais, produtos em mercados, fazendo com que
0 seu cérebro armazene essas informacdes, podendo assim resultar em um
aprendizado “acidental’, ou entdo a chamada “pesquisa continua”, levando o
consumidor a possuir maior conhecimento do produto, mesmo ndo tendo a
intencao de adquiri-lo no momento.

As feiras gastrondmicas de food trucks podem ser definidas como
caracteristicas tanto internas, quanto externas uma vez que as buscas de

informacdes podem ser através de pesquisas deliberadas, como acidentais. Uma



experiéncia antes vivenciada e lembrada pelo consumidor pode leva-lo a
consumir novamente, como o mesmo pode sofrer influéncias externas, através
de propagandas ou comentarios de familiares sobre as feiras existentes na
cidade e a qualidade e diversidade das comidas e bebidas |4 comercializadas,

além da experiéncia proporcionada.

2.4.1 O p6s compra

O servigco pos-compra avalia ndo somente a performance ou desempenho
do produto, mas também o servico nele oferecido apds a compra do mesmo. A
compra de produtos que oferecam garantias, por exemplo, requerem um servico
pos compra de muita qualidade, com rapido atendimento, pois o consumidor
deseja que a sua necessidade seja atingida, de modo que ele fique sempre
satisfeito e ndo venha a detonar a empresa. Segundo (Blackwell, Miniard e
Angel, 2005), a satisfacdo acontece quando o desempenho percebido confirma
as expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance frustram
expectativas, a insatisfacdo ocorre. Os resultados s&o muito significantes, pois
0s consumidores guardam suas avaliagdes na memdria e retornam a ela em
decisBes de compras futuras.

Os consumidores no momento de sua compra vislumbram além do preco e
da marca, a qualidade do produto, pois podem considera-lo do valor Unico, ou
seja, consumidores que ficam menos sensiveis ao preco devido ao potencial que

o produto oferece, ndo se preocupando em pagar um pouco mais na compra.

2.3. Grupos de Referéncia

Segundo Solomon (2011) todos os individuos da sociedade fazem parte de
grupos, onde tentam agradar uns aos outros, observando a forma de se
comportar perante o proximo de acordo com as a¢des que tomam a nossa volta.
Ainda segundo Solomon (2011), um grupo de referéncia é onde exista um
“individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia
significativa para as avaliacfes, aspiracdes ou comportamentos de um individuo,
de modo a como as outras pessoas podem vir a influenciar nas nossas decisdes
de compra”. Para o autor, os grupos de referéncia influenciam os consumidores
de trés maneiras, sao elas: influéncia informativa, que € onde o individuo busca
informagdes, conhecimento e experiéncias sobre as marcas existentes em

associacbes profissionais, grupos independentes ou entdo com pessoas que
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lidam profissionalmente com o produto; influéncia utilitaria, onde a escolha do

individuo por uma marca baseia-se em influéncias de pessoas com quem ele

interaja pessoalmente para satisfazer a expectativa dos outros a seu respeito; e

a influéncia expressiva de valor, onde o individuo compra uma marca para ser

referéncia perante aos demais, no grupo em que se associa.

Os grupos de referéncia séo diversos e os individuos podem pertencer a

varios deles. Segundo (Blackwell, Miniard e Engel, 2005), os grupos existentes

na sociedade sao:

Primarios: E o grupo que geralmente existe o maior impacto e a
maior influéncia, onde existe uma intimidade social que é ideal para
permitir e facilitar interacdes frente a frente irrestritas. Devido a
coesdo e motivacdo existentes, os mesmos exibem semelhancas
muito parecidas, capazes de influenciar diretamente nas suas
crencas e comportamentos. Um exemplo claro de um grupo
primario é a familia.

Secundarios: Sao grupos que também possuem interagéo frente a
frente, porém com menor influéncia afetiva ao idealizar os
pensamentos e comportamentos. Exemplos desses grupos sdo 0s
sindicatos e as organiza¢cdes comunitérias.

Formais: Sdo grupos com estrutura definida e que possuem
membros conhecidos, além da existéncia de regulamentos para
tornar-se um membro. (Exemplo: Grupos Religiosos).

Informais: S&o grupos opostos aos formais, pois sdo menos
estruturados e baseados normalmente em amizades ou interesses.
As suas normas normalmente costumam ser verbais e ndo escritas.
O grau de interagdo é alto, por ser frente a frente e intimo e o
individuo é bastante motivado pelo interesse de aceita¢céo social.
Associagdo Formal: Individuos s@o reconhecidos em um grupo
gue pode ser informal ou formal. As associacdes formais evoluiram
com a chegada da internet, pois as pessoas passaram a ter mais
interacdo entre 0s grupos.

Aspiracionais: Sao grupos que desejam adotar normas, valores e
comportamentos com 0S grupos em que se espelham. As
influéncias podem ser indiretas, porém significativas, um exemplo é
um aluno que cursa a faculdade de direito usando terno para estar
parecido aos advogados, principalmente em uma entrevista de

emprego.
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o Dissociativos: S&o grupos que tentam evitar associacoes e tentam
cada vez mais tornarem-se Unicos, seja pintando o cabelo,
mudando o estilo de mdsica, entre outros que os tornam Unicos
perante os demais grupos.

e Virtuais: S&o grupos que interagem diretamente pela internet,
através de redes sociais. Como a interacdo nao é frente a frente, a
pessoa perde um pouco do libido e sente-se mais a vontade para

passar as informacdes.

Para as feiras gastrondémicas de food trucks, a influéncia adotada seria a
informacional, pois os consumidores buscariam informacdes através de amigos,
parentes e profissionais do ramo, sobre os produtos vendidos nessas feiras e
quais as melhores localidades para se frequentar e as melhores marcas para
degustar. Em relac&o aos grupos de referéncia, os consumidores de food trucks,
classificam-se em primarios e informais, pois sdo consumidores que buscam
informacf6es normalmente frente a frente através de familiares, amigos que os
motivam a frequentarem as feiras, através das qualidades e diferenciactes

existentes nos locais em que ocorrem.

2.4. Variaveis que influenciam na decisdo da compra

Em um processo decis6rio de compra dentro de nossa sociedade, existem
algumas variaveis que podem influenciar direta ou indiretamente na compra em
gue se necessita ou se deseja realizar. Podemos caracterizar essas variaveis,
como, por exemplo, variaveis econdmicas, sociais, culturais, pessoais,
motivacionais, psicolégicas, que podem ser decisivas e incidir em um processo
importante para o consumidor, como o processo de compra. Sendo assim, para
garantir uma fidelizacdo e uma compra satisfatoria por parte do consumidor é
importante realizar as analises sobre essas variaveis, de modo a influencia-lo e
motiva-lo no processo de compra, junto com a andlise do comportamento do

consumidor realizada nos tépicos mencionados no segundo capitulo.

2.4.1. Variavel Cultural

Para (Blackwell, Miniard e Engel, 2005) a cultura é a personalidade de uma
sociedade, onde existe a acumulagéo de significados, rituais, valores, normas e

tradicdes compartilhadas entre os membros de uma organizag&o ou sociedade.
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Os fatores culturais sdo a “lente” através da qual as pessoas veem os produtos,
tornando assim os efeitos da cultura um dos mais poderosos sobre o
comportamento do consumidor.

Ainda de acordo com os autores, a relacdo entre comportamento do
consumidor e a cultura € uma rua de duas méos, onde de um lado estdo os
produtos e servicos que se sintonizam com as prioridades da cultura daquele
tipo de consumidores e por outro lado o estudo de novos produtos e inovagdes
no design de produtos que uma cultura produz com sucesso e que em algum
momento no tempo proporciona um panorama dos ideais culturais dominantes
naquele periodo.

A cultura em que o individuo é criado determina fortemente o como aquele
ser humano agir4 perante a sociedade, ou seja, quais serdo os seus valores,

suas crencas, a forma que ira agir e como convivera em sociedade.

2.4.2. Variavel Social

A variavel social € composta por um conjunto de variaveis, incluindo,
renda, historico familiar, profissdo e podem segundo Solomon (2011), serem
divididas como as classes que “tém” e as que “ndo tém”. Os grupos de referéncia
aos quais foram citados no topico 2.3 sdo umas das principais variaveis dos
fatores sociais. A formacdo dessas preferéncias de grupo, entretanto, é
construida, conforme Kotler e Keller (2006), de forma quase inconsciente e vao
se estabelecendo e se modificando a medida que nos relacionamos com nos
mesmos, com as outras pessoas, com as organizagfes, com a sociedade, com a
natureza e até mesmo com O universo.

Segundo (Blackwell, Miniard e Engel, 2005) a classe social pode ser usada
para segmentar os mercados. Os procedimentos para a segmentacdo incluem
0s seguintes passos: ldentificacdo do uso do produto por classe social,
Comparacdo de varidveis para a segmentacdo de classe social com outras
variaveis (ex: renda, ciclo de vida); Descri¢cdo de caracteristicas de classe social
identificadas no mercado-alvo; Desenvolvimento de programa de marketing que
aumente a eficacia do mix de marketing com base na consisténcia com atributos
de classe social. A andlise de segmentos de mercado pelos perfis
socioecondmicos ajuda no desenvolvimento de um programa de marketing
abrangente que inclua as preferéncias e o comportamento do mercado-alvo. Isso
pode incluir atributos do produto, estratégia de midia, canais de distribuicdo e

estratégia de preco.
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2.4.3. Variavel Pessoal

Segundo (Kotler, 2012, p.167) as decisbes dos consumidores também sdo
influenciadas por caracteristicas pessoais, como, por exemplo, idade e estagio
do ciclo de vida onde os padrbes de consumo sdo moldados de acordo com o
ciclo de vida da familia e com o nimero, idade e sexo dos seus membros em
qualquer fase da vida; ocupacdo e circunstancias econdmicas, onde
profissionais de marketing chegam a customizar produtos para atingir o publico
alvo ou entdo reformulam seus produtos em uma época de recessdo econdmica
para que nao perca o publico que sofre impacto na renda; personalidade e
autoimagem que caracterizam toda a personalidade do consumidor (ex:
autoconfianga, autonomia, sociabilidade), fazendo com que a personalidade
torne-se uma variavel muito util na analise das escolhas de marca por parte do
consumidor; estilo de vida e valores, onde pessoas da mesma classe, com a
mesma ocupacao e subcultura podem possuir estilos de vida bem diferentes,
com atividades, opinifes e interesses distintos. Essas caracteristicas exercem
impacto direto sobre o comportamento do consumidor e € muito importante que
os profissionais de marketing as conhecam bem, para que possam atuar
corretamente com a entrada ou promocdo do seu produto ou servico no
mercado, sem que sejam impactados por uma ou mais dessas variaveis acima
mencionadas.

Os food trucks s&o um novo tipo de mercado que vem crescendo e
agradando cada vez mais os consumidores. Uma prova recente disso foi o
sucesso em que 0S mesmos proporcionaram nas olimpiadas. A diversidade
cultural presente no periodo da realizacdo dos jogos foi um grande desafio para
esses truckeiros. Muitos deles trouxeram a culinaria tipica de cada pais,
agradando ndo somente 0S povos em que representam, mas como pessoas de

outras culturas, outras nacionalidades, com as suas comidas e bebidas tipicas.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

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

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacgfes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 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 repercussdes que as

decisBes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este estudo possui duas etapas de coleta de dados, gerando assim uma
melhor analise e conhecimento do mercado que esta sendo estudado.

A primeira etapa consistiu em uma pesquisa qualitativa explorat6ria, com
uma entrevista composta por trés perguntas. O objetivo dessa entrevista foi o de
buscar conhecimentos e opinibes tanto de ndo frequentadores, como de
consumidores de feiras gastronémicas e de comida de rua em geral no Rio de
Janeiro, para servir de embasamento na montagem da segunda etapa de
pesquisa no campo.

A segunda etapa foi realizada através de uma pesquisa quantitativa, onde
houve a elaboracdo de um questionario composto por um total de quinze
perguntas. O objetivo do questionario foi o de classificar os pontos mais
importantes e 0s pontos menos importantes em um processo decisério de
compra do consumidor e assim poder atingir os resultados esperados no

problema de pesquisa.

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

Para a primeira etapa, buscaram-se informacfes de pessoas que ja

consumiram ou ndo comida de rua, para poder participar e responder as
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perguntas da pesquisa qualitativa. Os respondentes foram selecionados através
de indica¢Bes de familiares e de amigos existentes em redes sociais, e também
de pessoas que ja frequentaram as feiras de food trucks. Para possuir uma visédo
da parte do empreendedor, alguns empresarios de food trucks também foram
entrevistados nessa pesquisa, em um total de cinco empresarios entrevistados e
dez consumidores no geral.

Na segunda etapa, assim como na primeira, as fontes de informacao
buscadas foram através de pessoas que ja consumiram em feiras
gastronémicas. Com isso, 0 estudo teve seu foco tanto em uma feira realizada
na cidade do Rio de Janeiro, como em comunidades existentes em redes
sociais, onde pessoas compartilham e trocam experiéncias sobre locais em que
0S eventos ocorrem e os tipos de comidas de rua oferecidos. Esses locais
permitiram compartilhar e aplicar a pesquisa realizada na ferramenta Qualtrics,

contemplando uma amostra de sessenta e cinco respondentes.

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

Para a realizagdo da coleta de dados na primeira etapa, foi realizado o
envio de uma entrevista, contendo um total de trés perguntas, que foram
enviadas através de faceebok e whatsapp. A entrevista também foi aplicada
presencialmente no campo de estudo, onde foram anotados os dados obtidos
com as respostas de pessoas que estavam presentes em uma feira de food truck
ocorrida no més de novembro de 2016, na cidade do Rio de Janeiro.

Para a realizacdo da segunda etapa, houve a elaboracdo de um
guestionario, contendo um total de quinze perguntas. O questionario foi
construido, distribuido e as respostas colhidas através da ferramenta Qualtrics.
Assim como a pesquisa qualitativa, a pesquisa quantitativa também teve
restricbes para o publico respondente, pois ela sé valeu para os consumidores

gue ja consumiram algum tipo de comida de rua.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Na primeira etapa, os dados coletados na pesquisa qualitativa foram
tratados através da andlise de conteldo das falas obtidas dos entrevistados.
Através das diversas respostas coletadas, as mesmas foram filtradas e

selecionadas para o roteiro do questionario que foi elaborado na segunda etapa.
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Na segunda etapa, 0 questionario permitiu ao pesquisador realizar uma
analise de frequéncia, levando-o a entender e a classificar o que o publico
considerou mais importante e 0 que consideraram ser menos importante nas
questdes elaboradas na pesquisa, atuando diretamente nos aspectos mais

importantes para a resolu¢édo do problema de pesquisa.

3.5.Limitag6es do Estudo

Para realizacdo do estudo, foi realizada uma filtragem entre amigos e
pessoas de confianga para que o sucesso da pesquisa fosse a um nivel préximo
de 100%. Ainda assim, a pesquisa pode ter sido contaminada por uma pequena
quantidade de pessoas que realizaram a resposta por conveniéncia, ou seja,
responderam as pesquisas, porém nunca frequentaram uma feira ou entdo
consumiram comida de rua, para nao ficar em uma situacéo de mal estar com o

entrevistador.
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4 Apresentacdo e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas secdes, apresenta e discute os
principais resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz

sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

4.1.Descricao e analise dos resultados das entrevistas

As entrevistas da primeira etapa de pesquisa foram encaminhadas para
um total de quinze respondentes, entre jovens e adultos que possuiam acesso a
ferramenta whatsapp, além das respostas coletadas no campo de pesquisa. Os
participantes ndo foram selecionados de acordo com uma faixa etaria ou classe
social pré-selecionadas, sendo escolhidas somente pessoas que ja tivessem
consumido algum tipo de comida de rua.

Para a primeira pergunta os entrevistados eram questionados sobre o que
os levava a frequentarem os festivais de food trucks. A grande parte dos
entrevistados realizaram respostas parecidas, onde mencionavam que a
diversidade de comidas e bebidas, a qualidade de comidas e bebidas oferecidas,
o fato de conhecerem novas marcas, de consumirem produtos artesanais, de
conhecerem novas culturas os levavam a consumir nas feiras gastrondmicas.
Pode-se observar através dos resultados que a inovacdo, o fato de poder
conhecer novas culturas em locais proximos, a possibilidade de comer comidas
artesanais e preparadas com ingredientes e produtos menos artificiais e até
mesmo por chefes de cozinha famosos que viraram empreendedores, animam
0s consumidores a se deslocarem até essas feiras gastronémicas.

Para a segunda pergunta, foi indagado aos entrevistados o contrario da
primeira, ou seja, quais as razdes néo os levariam a comer em um food truck. Os
respondentes citaram alguns pontos importantes, como: comidas servidas em
pequenas porcdes e muito custosas, demora no atendimento, locais sempre
muito cheios, distdncia em que os mesmos se encontravam dos eventos, foram
alguns dos pontos. Com as opinides coletadas é possivel observar que o
mercado ainda precisa melhorar e investir cada vez mais em infraestrutura e

tecnologia para garantir qualidade e rapidez no atendimento, aumentar o
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portfélio de produtos oferecidos e gerar redugdo de custos. Aplicativos de
celulares podem ser de grande utilidade para organizacao e controle do negécio.

A terceira e Ultima pergunta da entrevista visava saber, na opinido do
consumidor, quais eram as caracteristicas das pessoas que consomem em um
food truck. Os respondentes em sua grande maioria se dividiram nas repostas, o
que fez gerarem resultados diversos, como: jovens buscando cada vez mais
inovacgdo no que consomem; amantes da gastronomia; admiradores de comidas
artesanais e pessoas de alto poder aquisitivo. Com os resultados, podemaos
analisar que o food truck é visto como um mercado mais atraente aos jovens,
gque buscam cada vez mais diferenciacdo naquilo que consomem e também é
visto como um mercado voltado para a classe alta, por possuir elevados precos
em seus produtos, remetendo em muitas pessoas a visdo de ser um lazer e
consumo para pessoas de alto poder aquisitivo. E importante que o mercado
proporcione pequenas reformulacbes em seus produtos e procure a focar
também em areas menos favorecidas da cidade, desfazendo esse paradigma
criado na cabeca de muitos consumidores.

Essas respostas foram analisadas através da andlise de contetdo, onde
através da andlise, observou-se uma repeticdo em algumas respostas, que
puderam ser utilizadas como op¢Bes na segunda etapa, como por exemplo:

",

“‘comidas diferenciadas e de qualidade”; “possibilidade de experimentar comidas

artesanais”; “preco elevado”; “comidas muito gordurosas” e “jovens que buscam

novidades na gastronomia”.

4.2. Descricao e analise dos resultados do questionario

Na segunda etapa, foi confeccionado um questionario de quinze
perguntas, envolvendo perguntas sobre o tema e sobre o perfil do respondente.
Os participantes foram selecionados pelo critério de ja terem consumido comida
de rua. A amostra contou com um total de sessenta e cinco respondentes.
Foram realizadas perguntas em relacdo ao perfil do respondente, como idade,
género e renda familiar. As demais perguntas focavam no conhecimento do
respondente em relacdo as feiras gastronémicas de food trucks, fazendo com
gue eles pudessem ajudar a contribuir mais precisamente para a analise desse
tipo de mercado.

Na primeira pergunta, foi questionado se o respondente ja havia
consumido algum tipo de comida de rua, e como observado na tabela 1, 100%

das pessoas ja consumiram comida de rua. Isso mostra que o consumo de
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comidas na rua atinge a praticamente toda a cidade e que os empresarios do

ramo possuirdo sempre demanda para poderem atuar com 0s seus produtos.

Tabelal: Respostas Pergunta 1

1 Sim 100.00% 65
2 Nao 0.00% 0
Total 100% €5

Na pergunta de nuamero dois, foi questionada a frequéncia com que o0s
consumidores realizam algum tipo de consumo na rua. De acordo com as
respostas coletadas da pesquisa, grande parte das pessoas, aproximadamente
66,16%, consome comida de rua entre uma a quatro vezes por semana.

Esse numero reforca as pesquisas feitas atualmente sobre o aumento do
consumo de comidas de rua por parte dos brasileiros com a chegada dos food
trucks. E importante ressaltar também que os brasileiros estio se alimentando
cada vez mais na rua, devido ao tempo em que passam no trabalho e ao
aumento do numero de pessoas que moram sozinhas, ndo sobrando tempo para
tarefas de casa. Essa varidvel pessoal é importante para os donos de food
trucks, pois pode mostra-los que o consumo de rua vem aumentando, 0 que se
torna positivo para o aumento das vendas nesse tipo de mercado, fazendo com
gque eles possam se utilizar de técnicas, como o merchandising, para atrair cada

vez mais 0s seus clientes.
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Gréfico Respostas Pergunta 2
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Na terceira pergunta, foi questionado ao respondente se 0 mesmo ja havia
frequentado um festival gastrondmico de food truck e de acordo com os dados,
cerca de 72,31%, sendo mais precisamente 47 pessoas entrevistadas, ja haviam
frequentado um festival gastronémico de food truck.

Pode-se observar também que do total de 65 respondentes, apenas 18
pessoas ndo haviam frequentado, mas nenhuma demonstrou falta de interesse,
0 que mostra que o0 mercado tem espaco e pode ser atrativo para quem nao
ainda ndo o frequentou. O aumento das acdes de marketing e o investimento em
midia, como televisbes, radios, redes sociais, com a divulgacdo das feiras
gastronbmicas e do que € um food truck, podem ser fundamentais para atingir

esse publico carente de novidades na gastronomia brasileira.
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Gréfico Respostas Pergunta 3
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Na pergunta de nimero 4, a pesquisa procura saber se o respondente ja
havia realizado algum tipo de consumo em um food truck e de acordo com as
respostas obtidas, 89% ja tiveram interacdo direta com o mercado de food truck,
podendo ser esse um fator importante na escolha no momento de uma refeicdo
fora de casa, ou seja, 0 mercado de food truck possui um enorme potencial de
realizar a fidelizacdo desses clientes em um momento decisério de compra,
fazendo com que quem ja realizou o consumo, pesquise e retorne em um
consumo futuro, tornando essa questdo diretamente relacionada ao referencial
tedrico, exemplificando a busca de informacfes e a avaliacdo das alternativas

em um momento de necessidade de consumo.

Tabela Respostas Pergunta 4

Vocé ja comeu em um n Nimero de

Food Truck? respondentes

2 Mo 6.15% 4

3 Nac.), mas tenho 4.67% 3
interesse

4 N3o tenho interesse 0.00% 0

Total 100% 65
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Na quinta pergunta, a pesquisa desejava saber 0 que levava os potenciais

consumidores a frequentar os festivais gastrondmicos de food trucks.
Gréfico Respostas Pergunta 5

1- O que te leva a frequentar os festivais de food trucks? (Marque quantas op...
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Foi possivel observar através das respostas que a grande maioria se
desloca até os festivais para poder encontrar em um sO local a extensa
variedade de comidas e bebidas diversificadas. Esses dados reforcam o conceito
de variavel cultural e a teoria de Blackwell, Miniard e Engel, mostrando que a
cultura é a personalidade de uma sociedade, onde existe a acumulacao de
significados, rituais, valores, normas e tradicbes compartiihadas entre os
membros de uma organizacdo ou sociedade. Os fatores culturais sdo a “lente”
através da qual as pessoas veem o0s produtos, tornando assim os efeitos da
cultura um dos mais poderosos sobre o comportamento do consumidor.

Para a sexta pergunta, a pesquisa solicitou que o respondente ordenasse
em ordem importancia, de 1 a 7, sendo 1 o fator mais importante e 7 o fator
menos importante para o consumidor em um evento de food trucks. Analisando
0os dados coletados de média e desvio padrédo referentes &s opcdes abaixo,
podemos chegar & conclusédo de que o consumidor esta cada vez mais & procura
por comidas de qualidade, com preco adequado e com bom atendimento,
indicando medias 2,48; 3,63; 3,77 respectivamente, mostrando serem as
melhores opcgdes, pois estdo mais perto do topo das questdes escolhidas.

Analisando o desvio padréo, sendo eles: 2,05; 1,91; 1,28, observamos que 0s

]

tro
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mesmos destoam dos valores da média, gerando uma alta variacdo nas
respostas apresentadas, mostrando que foram obtidas muitas opinides
diferentes na pesquisa. Um food truck bem estruturado, com rapido atendimento,
com uma comida feita com qualidade e com uma margem percentual de ganho
adequada por parte do empresario, barateia o custo do lanche e pode atrair cada
vez mais 0s consumidores para a compra. Vale destacar também que um dos
fatores menos importantes apresentados foi a qualidade dos carros de comidas
existentes. Isso demonstra que o tipo de carro ndo chama muito a atencéo do
consumidor e sim a qualidade, os produtos e os precos nele oferecidos, porém
0s empresarios devem manter-se sempre atentos com relacdo & higiene e

manutencéo do veiculo em que oferecem seus produtos.
Tabela Respostas Pergunta 6
Q6 - Ordene em ordem de importéncia, sendo 1o fator mais importante e 7 o fator...

_ L ) Std e
Field Minimum Maximum Mean Variance Count

Deviation
Qualidade da comida 1.00 7.00 248 2.09 422 61
Prego adequado da comida 1.00 7.00 3.63 191 365 62
Qualidade do atendimento no food truck 1.00 6.00 3T 128 1.65 a7
Localizagao do evento de food truck 1.00 7.00 414 2.00 398 58
Tempo de espera para o atendimento no food truck 1.00 7.00 415 1.37 1.86 61
Tipo de comida oferecida no food truck 1.00 7.00 4.28 1.98 3.90 60
Qualidade e estrutura do carro de comida existente o0 T AT 2 AT o

na feira de food truck

Para a sétima pergunta, foi questionado ao entrevistado quais as razdes
que ndo o levariam a consumir em um food truck. De acordo com a pesquisa,
48.44% dos respondentes, afirmam que ndo consumiriam devido ao preco
aplicado nos produtos oferecidos nos festivais, alegando que os alimentos
oferecidos ndo valem o preco aplicado. Para solucionar esse problema, o
mercado poderia aumentar ainda mais a quantidade de produtos oferecidos em
cada truck, possibilitando ao consumidor, das opc¢des mais baratas, até as mais
caras, atingindo assim a todo tipo de consumidor. Foi observada também uma
variavel muito importante que interfere no momento da decisao de compra, que é
a variavel pessoal, mencionada no item 2.4.3, onde variaveis, como por
exemplo, idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias

econdbmicas, personalidade e autoimagem que caracterizam toda a
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personalidade do consumidor (ex: autoconfiangca, autonomia, sociabilidade),
estilo de vida e valores. Essas caracteristicas exercem impacto direto sobre o
comportamento do consumidor e é muito importante que os profissionais de
marketing as conhecam bem, para que possam atuar corretamente com a
entrada ou promocdo do seu produto ou servico no mercado, sem que sejam
impactados por uma ou mais dessas varidveis acima mencionadas. De acordo
com (Kotler, 2012) existem caracteristicas importantes na decisdo de compra,
onde uma delas é a do estilo de vida e como se pode observar, o brasileiro esta
cada vez mais optando por um estilo de vida mais saudavel para melhorar a sua
gqualidade de vida e aumentar sua autoestima e autoconfiancga, prova disso € que
32,81% dos respondentes deixariam de consumir um food truck devido ao alto
nivel de gordura presente nos alimentos. Visando esse foco, os carros de
comida precisam realizar seus produtos com insumos mais lights. Vale ressaltar,
que nao houve nenhuma resposta com a opcao “outro” e que os consumidores
nao se queixam muito da falta de tempo, o que é comum hoje em dia. Isso
ocorre, pois 0s eventos ocorrem mais em finais de semana e em momentos de
lazer, onde o respondente procura ir sem pressa, com tempo para apreciar o

evento.

Tabela Respostas Pergunta 7
3 Porges pequenas e muito custosas
4 Comidas muito gordurosas
2 Pouco custo beneficio
6  Demora no atendimento
7 Adistancia em que 0s eventos ocorrem
5  Locaissempre muito cheios
9  Faltade higienizagie no manuseio dos produtos
1 Ostiposde alimentos e bebidas oferecidos
8  Afaltadetempo
10 N&o tenho razBes para ndo consumir

11 Qutro

33
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Para a oitava pergunta, o interesse era de saber sobre o perfil das pessoas
que comem em um food truck. De acordo com a tabela abaixo, 70,77% dos
respondentes, afirmam que s@o jovens que buscam cada vez mais novidades e
comidas diferenciadas. Esse resultado caminha junto com a mudanca cultural do
pais, onde jovens se reinventam e buscam cada vez mais se diferenciar, tanto
fisicamente, quanto culturalmente, tornando-se cada vez mais exigentes em tudo
que compram e consomem. Outras 47,76% se dividem entre pessoas que Sao
amantes da gastronomia e admiradores de comidas artesanais, iSSo mostra que
esse percentual da populacdo também estd em busca de novidades no
mercado, fugindo das repeticdes presentes na culinaria de bares e restaurantes

da cidade do Rio de Janeiro.

Tabela Respostas Pergunta 8

Q8 - Na sua opnido, como sio as caracteristicas das pessoas que comem... Page Options ~

re

Choice

Field

H

Count
3 Jovens que buscam cada vez mais novidades e comidas diferenciadas
2 Amantes da gastronomia
4 Gruposde admiradores de comidas artesanais
1 Pessoas de alto poder aquisitivo

3 OQutro

Na nona pergunta, a pesquisa visa entender com quem o respondente ja
foi em um festival de food truck. Foi possivel observar que a grande maioria,
cerca de 30 respondentes, foram com seus grupos de amigos. De acordo com
(Blackwell, Miniard e Engel, 2005) sdo grupos de referéncia informais, onde
existem alto grau de interacdo e de intimidade, em que as pessoas sdo
motivadas pelo interesse de aceitacdo pessoal. Vale ressaltar que ninguém foi
ao evento sozinho(a), isso mostra que as pessoas vao aos eventos mais com o0s

seus grupos de referéncia.

a7
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Tabela Respostas Pergunta 9

1 Sozinho 0.00%
2 Familia 25.00%
3 Amigos 46.88%
4 Namorado(a) 17.19%
5 Qutro 10.94%
Total 100%

0
16
30
11

7
64

26

A décima pergunta visava entender como o respondente soube da

existéncia das feiras gastronémicas de food trucks. Foi observado que a grande

maioria soube através das redes sociais (70,77%) e da indicacdo de amigos

(60%). Com as respostas obtidas, a sugestdo dada é de aumentar os

investimentos em propagandas de TV, de modo a atingir o publico que n&o

possui uma rede social ativa. Para nao elevar também os custos, os empresarios

podem aumentar mais o foco nas propagandas através das redes sociais,

lancando promocdes e informando a sua localidade de forma rotineira, atingindo

uma grande parcela da sociedade que esta conectada ao mundo virtual.

Tabela Respostas Pergunta 10

Q10 - Como vocé soube das feiras de food trucks? (Marque quantas opgo...

# Field
2 Através de redes sociais
1 Através da indicagdio de amigos
5  Através de Outdoors
3] Outro
3 Através de Jornais e Revistas

4 Através de comerciais na TV

Page Options

-~
Percentage

T0.77%
60.00%
12.31%
9.23%
769%
3.08%

63
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Na décima primeira pergunta, desejava-se saber a idade do respondente.

Tabela Respostas Pergunta 11

Qual a sua idade? Opgoes % de respostas r::son:;::t:s
1 Menor de 18 anos 0.00% 0
P Entre 18 e 25 anos 52.31% 34
3 Entre 25 e 40 anos 35.38% 23
4 Entre 40 e 50 anos 7.69% 5
5 50 anos ou mais 1.62% 3
Total 100% 65

Na amostra presente pode ser observada a incidéncia de aproximadamente
52% dos entrevistados com idade entre 18 e 25 anos e 36% com idade entre 25
e 40 anos. A maior incidéncia de jovens como respondentes se deu em funcao
de a pesquisa ter sido enviada, em sua maioria, para estudantes universitarios.

Para a décima segunda pergunta, desejava-se saber o género dos
entrevistados. A pesquisa foi respondida por um total de 26 homens e 39
mulheres, equivalentes a 40% e 60% respectivamente representados no grafico

abaixo.

Tabela Respostas Pergunta 12

5 Nimero de
Qual a seu género?
respondentes
1 Masculino 40.00% 26
2 Feminino 60.00% 39
Total 100% 65

Para a décima terceira pergunta, o entrevistado informava o seu estado
civil com 50 respostas com a opgao “solteiro(a)”, representando 77% da amostra
e se somado com o0s que responderam que sdo casados, totalizam 95% da

amostra.

Tabela Respostas Pergunta 13

Qual a seu estado MNimero de
ciwil? respondentes

1 Solteiro(a) 76.92% 50
2 Casado(a) 18.46% 12
3 Divorciado(a) 0.00% o
a Vitvo(a) 3.08% 2
5 Qutro 1.54% 1

Total 100% 65
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Na décima quarta pergunta, a pesquisa procurava saber em que regiao

residia a pessoa que respondeu ao questionario.

Tabela Respostas Pergunta 14

1 Zona Qeste 53.85% 35
2 Zona Norte 12.31% 8
3 Zona Sul 20.00% 13
4 Centro da Cidade 1.54% 1
5 Fora do Rio de Janeiro 12.31% 8

Total 100% 65

Foi possivel observar que a maior incidéncia de respostas se concentrou
na Zona Oeste e Zona Sul, sendo 53,85% e 20% seus respectivos percentuais
de incidéncia. Isso se deve pela delimitacdo da distribuicdo da pesquisa, que

focou em um publico da cidade do Rio de Janeiro.

A Ultima pergunta da pesquisa visava saber a renda familiar média mensal
de cada entrevistado. Podemos observar que grande parte das rendas familiares
sdo superiores a 05 salarios minimos. Os demais respondentes estdo entre 1 a 5
salarios minimos de acordo com os dados da pesquisa. Grande parte dos
entrevistados eram jovens universitarios, solteiros, moradores da zona oeste e
zona sul e moravam com 0s pais, porém ja estavam presentes no mercado de
trabalho. Os demais perfis se alternavam entre adultos de 25 a 40 anos que ja
possuiam uma renda prépria e estavam dentro do mercado de trabalho, além
também de pessoas de 50 anos ou mais que estavam também no mercado de

trabalho e algumas outras aposentadas.

Tabela Respostas Pergunta 15

De RS 880,00 a RS

1 6.15% 4
2.000,00
De R$ 2.000,00 a RS o
2 5.000,00 16.92% 11
De RS 5.000,00 a R$ o
3 10.000,00 29.23% 19
4 Mais de RS 10.000,00 47.69% 31

Total 100% 65
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5Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo. Atualmente o mercado de food trucks vem crescendo e se consolidando
cada vez mais, porém ainda ndo possui muitos estudos e dados concretos desde
a sua chegada no Brasil. Com isso, 0 estudo teve como objetivo contribuir com o
conhecimento das variaveis e fatores que atuam no comportamento do
consumidor e que o influenciam em seu processo decisorio de compra. O estudo
foi voltado especificamente para consumidores residentes na cidade do Rio de
Janeiro, onde o mercado é relativamente novo. Através dos resultados das
pesquisas realizadas, foi possivel atingir o problema da pesquisa, identificando
quais variaveis, como: sensibilidade ao precgo, variaveis culturais, variaveis
pessoais, sensibilidade a qualidade do produto, podem interferir em um processo
decisério de compra. Os resultados do estudo por fim foram bem promissores e
0 ponto de vista de cada respondente alinhou-se positivamente com a entrevista
realizada, contribuindo para o resultado final da pesquisa. Pode-se observar que
0 mercado tende a crescer cada vez mais, tornando-se mais competitivo em
relagdo aos demais concorrentes, devido a sua atratividade e inovagdes
oferecidas, tanto na cultura diversificada de sua culinaria, como no bem estar
social. O mercado porém, deve atentar-se ao preco praticado em seus produtos,
gue ainda assim é um ponto forte de decisdo no momento da compra e possuiu
alto indice de reclamacao por parte dos consumidores.

Para aprofundar a andlise pretendida investigou-se a perspectiva dos
autores Solomon (2011) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), quanto ao processo
de tomada de decisdo de compra dos consumidores, analisando a tomada de
decisdo e a forma como ocorre a busca de informacdo e avaliagdo das
alternativas existentes na compra, visando também mostrar os grupos de
referéncia existentes no estudo.

Para atingir aos objetivos pretendidos, realizaram-se dois tipos de
pesquisa de campo. Uma era realizada através de entrevista com um total de
trés perguntas e a outra era realizada através de um questionario com um total
de quinze perguntas. Os dados da entrevista e do questionario foram coletados

através de ferramentas como redes sociais e através de coleta de dados
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diretamente no campo e os mesmos foram analisados através da analise de
contetido para a entrevista e através da analise de frequéncia para os dados do
guestionario. Ambos os resultados foram filtrados e analisados, para que se
pudesse chegar ao objetivo final da pesquisa. Os respondentes escolhidos
moravam na cidade do Rio de Janeiro e ja haviam consumido algum tipo de
comida de rua, ndo havendo outra restricdo para a pesquisa.

Dentre o problema de estudo abordado, salienta-se que os resultados
obtidos foram coerentes com a pesquisa realizada e geraram sucesso para
conclusdo da analise. As principais questdes abordadas, sendo elas as variaveis
e os fatores que levam o0s consumidores a tomarem uma decisdo em sua
compra, foram respondidas e identificadas de forma coerente com o estudo
realizado. Por outro lado, a investigacdo apontou que o mercado ainda carece
de dados e precisa de novos estudos para que atue cada vez mais focado no

consumidor e consolide cada vez mais 0 seu espaco.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigagdo sobre maneiras de como atingir e
conquistar a confianca dos consumidores que ainda ndo frequentaram um
festival gastronémico de food truck e como poder auxilid-los em um momento de
decisdo de compra, analisando possiveis maneiras de aumentar 0 acesso ao
publico que nado frequenta as feiras, oferecendo servicos que entreguem a
comida em casa, disponibilizando cardapios e servicos de entrega via internet,
realizando parcerias com a prefeitura para poder atuar em diferentes pontos da
cidade. Estudos sobre a regulamentacdo dos carros de comida, sobre a
economia e 0s impactos reais nesse mercado e entender como 0 mesmo se
consolidara, podem ser de grande valia para 0 mesmo, uma vez que € um

mercado crescente e em desenvolvimento.
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Anexo 1 — Entrevista

1) O que te leva a enfrentar os festivais gastrondmicos de food trucks?

2) Quais as razdes que nao te levam a comer em um food truck?

3) Na sua opinido, quais sao as caracteristicas das pessoas que comem em

um food truck?



Anexo 2 — Questionario

lai Vocé ja consumiu algum tipo de comida de rua?
¢ @ Sim
@ Néo

[]Q2 Com que frequéncia vocé consome comida de rua?
¢ @ MNenhuma
@ Uma vez por semana
@ Entre duas e quatro vezes por sema
@ Entre trés e cinco vezes por semana

@ Entre cinco e sete vezes por semana

Q3 Vocé ja frequentou um festival gastrondmico de Food Truck?
{} © Sim
@ Nio
@ MNé&o, mas tenhe interesse

@ MNé&otenho interesse

Q4 Vocé ja comeu em um Food Truck?

{:} © 8im

NEo

(&)
@ MN&o, mastenho interesse

@ Néotenho interesse

[1@s5 0 que te leva a frequentar os festivais de food trucks? (Marque quantas opgdes quiser)

Adiversidade de comidas e bebidas presentes

L
m

A gualidade de comidas e bebidas oferecidas

&

Conhecer novas marcas de food trucks

O

Conhecer sobre outros tipos de culturas, através dos produtos oferecidos

O

Conhecer pessoas

&

Compartilhar experiéncias

]

Ter a possibilidade de fugir da cultura de fast food

O

Consumir produtos artesanais

&

S&o locais em que se pode levar os animais de estimacgio

O

Outro

O
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[]as Ordene em ordem de importancia, sendo 1 o fator mais importante e 7 o fator menos importante para vocé
em um evento de food truck.

1234367

Qualidade da comida O0OO0OO®©
Prego adequado da comida o000 0®
Localizag3o do evento de food truck o000 0®
Qualidade do atendimento no food truck 00000 ©
Tempo de espera para o atendimento no food truck o000 0®
Tipo de comida oferecida no food truck DoD00O0O®
Qualidade e estrutura do carro de comida existente na feira de food truck [Glaaelaa)s]

tlar Quais razdes que nao te levam a consumir em um food truck? (Marque quantas opgbes quiser)

Q Os tipos de alimentos e bebidas oferecidos

Pouco custo beneficio

O

Porglies pequenas e muito custosas

]

Comidas muito gordurosas

]

Locais sempre muito cheios

O

Demora no atendimento

O

A distéincia em que os eventos ocorrem

]

A falta de tempo

O

Falta de higienizagdo no manuseio dos produtos

O

N30 tenho razes para ndo consumir

]

Outro

]

[]as Na sua opnido, como sdo as caracteristicas das pessoas que comem em um food truck? (Marque quantas
opgdes quiser)

Pessoas de alto poder aquisitivo

]

Amantes da gastronomia

]

Jovens que buscam cada vez mais novidades e comidas diferenciadas

]

Grupos de admiradores de comidas artesanais

]

Outro

O



[]a9

Q1o

Com quem vocé ja foi em um festival de food truck?
@ Sozinho
Familia
Amigos

Namorado(a)

@ 0 @ @

Outro

Como vocé soube das feiras de food trucks? (Marque quantas opgles quiser)

Através da indicagéo de amigos

]

Através de redes sociais

O

Através de Jornais e Revistas

(]

Através de comerciais na TV

O

Através de Outdoors

(]

Outro

(]
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[1Q11

[]
Qi2

o

Q213

Qual a sua idade?

@ Menor de 18 anos

@ Entrel@ e 23 anos
™ Entre 25 e 40 anos
& Entre 40 e 50 anos
©

30 anos ou mais

Qual o seu género?

& Masculino

& Feminino

Qual o seu estado civil?
Solteiral(a)

Casado(a)
Divorciadola)

Widnvol(a)

00000

Cutro



Q14

Q15

Em que localidade reside?

@ Zona Qeste

i Zona Norte

@ Zona Sul

@ Centroda Cidade

# Forado Rio de Janeiro

Qual € a sua renda familiar média mensal?

@ DeR$880,00aR$2000,00
# DeR$2.000,00aR$5.000,00
@ DeR$5.000,00aR$10.000,00

@ Mais de R$10.000,00

36



