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RESUMO

FIORAVANTE, Ana Vanessa Martil. Identificar as razGes que levam os consumidores a
comprar em carros de Food Truck. Passo Fundo, 2017. 45 f. Estagio supervisionado (Curso
de Administracao). UPF, 2013.

Constitui-se de um estudo para identificar as razdes que levam os consumidores a consumirem
em carros de food trucks na cidade de Passo Fundo, a coleta de dados foi através da pesquisa
exploratéria qualitativa com a técnica de entrevista por profundidade foi entrevistado 20
consumidores de carros de food trucks as entrevistas foram gravadas e depois transcritas para o
documento word foi coletado dados em diversos pontos da cidade e em dias alternados para
conseguir melhores dados de pesquisa para analise. Com os resultados obtidos demostram que
a maior parte dos entrevistados compram em carros pelo passeio com a familia seguindo da
diversdo e praticidade. Sdo consumidores que procuram precos mais acessiveis e lanches mais
rapidos.

Palavras chaves: Identificar as razdes. Food trucks .
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1 INTRODUCAO

A venda de comidas nas ruas é uma das profissées mais populares no mundo, atividade
e fonte de rendas de muitas familias, mesmo sendo uma profissdo muito antiga o comercio de
alimentos na rua comecou a inovar a partir do século 21 com a modalidade de food truck comida
sobre rodas. (SEBRAE, 2016)

No Brasil muitos empreendedores viram a possiblidade de expandir seu comercio em
um modelo diferente, com contato direto com o publico, de custo baixo e sem a necessidade de
ter que adquirir um ponto comercial diminuindo assim seus gastos.

A cidade de Sao Paulo foi a pioneira no Brasil com muitos empreendedores copiando
modelo dos americanos, e o sucesso se alastrou em outros estados, inclusive no Rio Grande do
Sul na cidade de Passo Fundo. Séo veiculos com alimentos mais sofisticado e com preco mais
acessivel do que em restaurantes com ponto fixo. (SEBRAE, 2016)

Na cidade de Passo Fundo- RS, tem varios empreendedores de food truck com diferentes
tipos de comidas e bebidas artesanal. Na cidade geralmente fazem um encontro gastronémico
em alguns pontos da cidade com grande variedade de carros de alimentos e com diferentes
atracGes para chamar a atencdo do publico para conhecer seu empreendimento e ficarem
interessados pelos seus produtos vendidos nos food trucks e uma maneira de divulgar as marcar.

Com precos mais acessivel e muitas vezes produtos diferenciados dos carros de food
truck se tornam mais atraente nas ruas das cidades por consumidores que buscam comer bem,
com pre¢o mais baixo e com tempo de preparo mais rapido que o convencional.

Sendo que cada vez mais a competitividade entre esse ramo aumenta os empreendedores
desses negocios tem que estar sempre pensando no que pode ser melhorado para seu cliente
estar satisfeito com seu produto ou servico.

Os empreendedores desse ramo tem que estar na construcao continua das relagdes com
seus clientes, através de um melhor atendimento e sempre buscando atender melhor suas
expectativas. Um cliente sempre quando vem em busca de um servi¢o ou produto ja tem uma
expectativa e dever da organizagédo que busca o sucesso com seus clientes tentar supri-la sempre
da melhor forma tornando a experiéncia com o produto ou servico satisfatério.

Sera trabalhando com pesquisa de marketing que coleta e analisa dados e usa as
informac@es para melhorar a tomada de decisdo e assim identificar solu¢bes de problemas e

oportunidades de marketing para melhorar o produto ou servico. (MALHOTRA, 2006)



Neste trabalho busca compreender as razoes que levam os consumidores a comprar em
food trucks, estudando o comportamento que levam os entrevistados comprar em food trucks,
compreendendo melhor o marketing de servi¢os que um fator essencial na venda de lanches

nos carros de rua.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Conforme lovelock (2011) a area de servicos estad crescendo em quase todas as
economias do mundo, tendo caracteristicas especificas. Os servicos cada vez mais estao criando
uma vantagem competitiva no seu ramo de atuacao.

Para Kotler (2015, p. 5) as necessidades e desejos de um cliente e satisfeito por uma
oferta que é uma combinacdo de produtos, servicos e experiéncias oferecidas por um mercado
para satisfazer essa necessidade.

As empresas pesquisadas neste estudo sdo na cidade de Passo Fundo em qual utilizam
a modalidade de food truck, essas empresas tem um crescimento estavel sendo que abrange uma
grande quantidade de publico, pois geralmente ficam em lugares estratégicos onde tem grande
movimentacao de pessoas

Como este comercio esta a cada dia mais presente em nossas vidas, e com o crescimento
deste ramo por estar tdo em alta aqui em nossa cidade esta pesquisa trara um conhecimento
melhor deste comercio sobre rodas que cada dia esta mais sofisticado.

As cozinhas sobre rodas oferecem um cardapio bem variado com desde comidas simples
até mais sofisticado em um mix de op¢Oes da gastronomia nacional e internacional os Food
trucks estdo cada dia mais presente em todos os lugares. S&o carros bem customizados para
chamar atencgéo dos clientes, com comidas com sabores e ingredientes especiais e com precos
atrativos.

Conforme Lovelock (2011,pg 82) é necessario detectar por meio de pesquisa, quais sdo
os atributos importantes para segmento especificos, e também e preciso reconhecer que 0
consumidor pode estabelecer prioridades diferentes para determinado atributo em ocasifes
diferentes.

Neste sentido problema de pesquisa busca compreender: Quais sdo as razdes que levam

0s consumidores a comprar alimentos em food trucks?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as razbess que levam os consumidores a comprar alimentos em food trucks

1.2.2 Objetivos especificos

a) Mapear os locais e tipos de food trucks estabelecidos na cidade de Passo Fundo;

b) Verificar os atributos e motivos para comprar alimentos em food trucks;

c) Definir os atributos que diferenciam a escolha entre marcas de food trucks.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados conceitos de autores renomados na area de
marketing para assim poder fundamentar a pratica através da teoria. Esta etapa esté estruturada
com conceitos basicos de marketing, composto de marketing, valor ao cliente, satisfacao,

fidelizacdo e comportamento de compra e seus influenciadores e marketing de servigo.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing e essencial nas organizacOes, tendo assim diferentes funcbes e
influenciando em todas as atividades e decisdes tomadas pelas empresas, a sua utilizacdo do
marketing é fundamental dentro das organizacdes pois ajuda para melhorar as estratégias no
mercado.

Conforme Kotler (2015, p. 3) “’marketing e a gestao de relacionamento lucrativo com o
cliente’’. Os dois principais objetivos do marketing e atrair novos clientes, manter e cultivar os
clientes atuais, entregando maior satisfacao.

Para Kotler (2015, p.4), define marketing “ como o processo social gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor com outros. ” De acordo com Kotler, (1993, p.40): “ troca ¢ o conceito central do
marketing”.

A funcdo do marketing €, portanto, identificar as necessidades e desejos dos clientes de
modo que estes fiquem satisfeitos com os produtos ou servigos oferecidos pelas organizagoes (
KOTLER ,1993)

Segundo Pride e Ferrel (2001), de acordo com o conceito de marketing, uma
organizacédo deve tentar oferecer produtos que satisfacdo as necessidades dos clientes por meio
de um conjunto coordenado de atividades que também permitam que a organizacdo alcance
suas metas.

Conforme Cobra (2009, p. 32) o marketing ndo cria habitos de consumo, mais desperta
a vontade de comprar produtos ou servigos que possa satisfazer uma necessidade. O marketing
estimula o consumidor a comprar algo que ele ja desejava.

Os empresarios que querem crescer e se manter no mercado com uma boa vantagem
competitiva, tem que elaborar um plano de marketing eficiente para conseguir ter vantagens

diante de seus concorrentes, assim tendo maior crescimento no mercado.
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O marketing e usado para a empresa ter sucesso no mercado conseguindo assim alcancar
suas metas, determinando assim as necessidades e desejos dos clientes. O sucesso dependera

em parte do compromisso que a empresa tem com a satisfacdo do cliente.

2.2 VALOR PARA O CLIENTE

Os clientes estdo cada dia mais informados e assim buscam sempre melhores
alternativas para poder fazer suas escolhas de compra de acordo com aquilo que eles buscam
para satisfazer a suas necessidades e desejos.

Conforme Kotler e Keller (2012, p.131) o valor percebido que o cliente se baseia e
diferenca do que o cliente compra e 0s custos que vai arcar pelas diferentes opcGes possiveis.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012, p.131) o valor seria uma soma do custo total e o
custo beneficio que o produto ou servico representara para o cliente através da compra, levando
em conta sensacgdes positivas e negativas que vai junto com aquele determinado produto ou
servicos adquirido.

O valor que o cliente espera pode ser diferente dependendo da ocasido, produto ou
servicos que ele almeja comprar para conseguir fazer melhor analise do que é valor para o
cliente tem que se identificar os atributos, beneficios ou motivacdes que séo estimados pelos

consumidores na hora da compra.

2.2.1 Qualidade e a satisfacao do cliente

Satisfazer os clientes é objetivo muitas empresas. A importancia em destaque podem
ser percebidas em relacdo ao marketing. Cada dia mais tem se procurado satisfazer os clientes
em busca de uma relagéo duradoura com forte crescimento para assim contribuir para alcangar
melhores resultados.

Conforme Kotler e Keller (2012, p.134) a satisfacdo e 0 sentimento prazer ou
descontentamento que resulta da comparagéo entre o resultado obtido de um produto ou servico
e as expectativas do comprador. Se as expectativas ndo forem atendidas o consumidor ficara
insatisfeito com a organizacédo o que levara a insatisfagéo.

Para Kotler (1998) defini qualidade como “a totalidade de aspectos e caracteristicas de

um produto ou servigo que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas”
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A qualidade dos servigos ou produtos variam de acordo com cada cliente, pois cada cliente tem
necessidades distintas daquilo que deseja.

O cliente ndo avalia a qualidade por apenas uma caracteristica mais sim varias do
produto ou servico. Por isso e dificil definir o que é qualidade para o cliente por que cada uma
busca satisfazer uma necessidade individual entdo as empresas devem apurar quais Sao seus
desejos do seu publico alvo e definir requisitos para a qualidade e torna-la visivel para o cliente.

Para Kotler (2015, p. 6) os consumidores se deparam com uma grande quantidade de
produtos para satisfazer uma necessidade, para escolher entre uma ou outra os clientes criam
expectativas em relagé@o ao valor e a satisfacdo de varias ofertas e compram de acordo com suas
expectativas.

O consumidor quando vai em busca de um produto ou servico, ja esta esperando um
conjunto de benéficos com aquilo que almeja comprar, entdo por isso a organizacao tem que
buscar entregar esses beneficios e se possivel surpreender ele com beneficios ndo esperado por
ele com isso a empresa criara valor perante seu cliente.

Conforme Vavra (1993, p. 164) ela se define em oferecer produtos ou servigos que
atendam necessidades e expectativas dos clientes. Uma empresa s obtera a satisfacao plena se
o0s produtos ou servigos oferecidos por eles atenderam as exigéncias do publico-alvo.

Quando temos experiéncias positivas sobre a qualidade do servi¢o pode se traduzir em
satisfacdo pelo cliente elevando assim o valor da entrega. Mais se o custo total entre o esperado
e o recebido for ruim para o desempenho, o valor da entrega se torna sentimento de insatisfagéo,
o cliente insatisfeito pode ser desastroso para a empresa porque o emocional esta abalado com
a imagem da empresa.

Berkman, lindquist e Sirgy (1996) ressaltam que quando fazemos uma compra,
construimos expectativas sobre os produtos pretendidos, os beneficios que eles irdo
proporcionar e as necessidades que eles deverdo satisfazer. Quando concluimos a compra e
utilizamos ja comecamos a julgar o produto ou servico.

Para Berry e Parasuraman (1992), os consumidores usam suas experiéncias para medir
a satisfacdo com o que esperam receber. Sendo assim a empresa tem que tornar a experiéncia
com o consumidor sempre a melhor possivel, tem que estar em busca de novas formas para

agradar o seu cliente.

2.2.2 Qualidade no atendimento
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Um atendimento superior ndo e s6 uma simples venda. A exceléncia no atendimento é
ajudar o cliente a solucionar seu problema da melhor forma possivel, mantendo assim sua
confianca na qualidade do servico ou produto ofertado pela organizacdo. Cobra (2000) destaca
que a maneira de se tratar o cliente jamais deve ser padronizada e sim, deve-se “ personalizar o
atendimento, detectando, observando, ouvindo e perguntando como cada um deseja ser tratado,
e com o tempo ajustando-se as carateristicas de cada um.

A qualidade no atendimento e primordial para o desenvolvimento de um bom trabalho
e sucesso para a organizacao e uma pena que nem todas as empresas coloquem em pratica um
bom plano de atendimento nas suas transagdes com seus consumidores. Pensar em lucro sem
uma boa qualidade no atendimento e pensar a curto prazo. Cada dia mais os clientes buscam
qualidade nos produtos e servigos sendo assim 0s consumidores cada vez estdo buscando mais.

Um bom atendimento pode acrescentar beneficios aos produtos e servicos, tendo em
vista superar as expectativas do consumidor assim deixando mais satisfeito com o servigo ou
produto que lhe foi oferecido podendo assim o consumidor retornar mais vezes e até indicar
para outras pessoas.

Desatnick (1995) propde um modelo chamado de “cinco chaves para a superioridade no
atendimento/ servigos ‘. Com isso um bom atendimento nas prestacdes de servigos podera assim
aumentar as suas vendas e melhorar a participagcdo no mercado. E as cinco chaves sao:

— Criar foco no cliente

Estabelecer padrdes de desempenho em servigcos

Medir desempenho em relagdo aos marcos de referencia

— Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares

— Manter entusiasmo pelo cliente

Atendimento e fator fundamental para organizacao, quando o cliente busca a empresa
busca que suas necessidades sejam compreendidas e sejam aceitas afim de satisfazer uma
necessidade. Pra Kotler (2000, p.56) as empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais
vista, ressalta que para as empresas retenham clientes e superem a concorréncia, precisam
realizar um melhor trabalho de atendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes.

O atendente representa a organizacao junto ao cliente, e esse atendimento tem que passar
tranquilidade e seguranca para o cliente na hora da compra pois quando procura a organizagdo
estd em busca de resolver seus desejos e problemas afim de satisfazer uma necessidade

existente.
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Segundo Freemantle (1994, p.13) o atendimento ao cliente e os teste final, mesmo com
um bom produto, preco e outros fatores do produto se vocé ndo tiver um atendimento bom vocé
corre 0 risco de perder a venda ou desapontar o cliente trazendo efeitos negativos para a
organizagao.

Proporcionar um atendimento com qualidade traz a maior confianga que o cliente possa
voltar a organizac¢do podendo ainda indicar para 0s amigos e conhecidos 0s produtos e servicos
da organizagdo, aumentando assim sua lista de clientes e consequentemente seus lucros. Mais
se 0 atendimento for de méa qualidade a empresas pode perder muito com isto, podendo assim
ocasionar propaganda negativa da organizagdo perante aos futuros consumidores e
consequentemente perdendo eles sem eles nem terem conhecido o produto ou servigo da
organizacao trazendo assim prejuizos.

Para Christian Gronroos (2006)“ é razodvel admitir que a qualidade percebida de um
servico é o resultado de um processo de avaliagdo em que o consumidor compara suas
expectativas com o servigo que percebeu efetivamente receber’’. O cliente vai analisar o que
esperava e 0 que recebeu e assim podera avaliar a qualidade do servico que comprou da

organizacao.
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2.2.3 Fidelizacdo

Segundo Andrade (1999), definiu fidelidade como sendo as compras e prestacdes de
servigos frequentes feitas ao longo do tempo por alguma unidade tomada de decisdo. Por isso
o cliente ja tem uma tendéncia em relacdo aquilo que compra e de quem compra.

Ja Kotler (1998), apesar de fidelidade ser uma palavra fora de moda que descreve
compromisso, tornou-se comum em meio ao marketing. Um cliente que é fiel vai lhe trazer
muitos mais, quando falam de um produto ou servico que a empresa forneca ele ja vai direto
naquela sempre compra e confia.

Ja para Kotler e Keller (2012.pg,148) criar uma ligacdo forte e estreia com 0s
consumidores e 0 sonho de todos os profissionais de marketing e organizacdes sendo assim
ouvir o cliente e muito importante para ter um melhor relacionamento com eles.

Para Kotler e Keller (2012) para a organizagdo conseguir criar uma fidelidade com o
cliente onde este retornaria mais vezes para comprar teria que seguir 0s passos abaixo desta

tabela.

Quadro 1 - Como desenvolver vinculos fortes com os clientes

— Criar produtos e experiéncias superiores para 0 mercado alvo

— Engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e gerenciamento do processo de satisfacdo
e retencéo de clientes

— Integrar a ” voz do cliente” para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas ou ndo declaradas
em todas as decisdes organizacionais

— Organizar e disponibilizar um banco de dados com informacBes sobre necessidades, preferencias,
contatos, frequéncia de comprar e satisfacdo de cada cliente

— Facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa para que expressem suas
necessidades percepcdes e reclamagdes.

— Auvaliar o potencial dos programas de frequéncia de compras e programas de filiacdo (Club marketing
programs)

— Implementar programas de incentivo para recompensar os funcionarios que se destacarem.

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.149)

As organizacdes que perceber qual cliente sera mais lucrativo para a empresa. Terdo
melhor sucesso, tendo assim maior crescimento no mercado. Um cliente satisfeito com a

organizacdo tem grandes chances de voltar varias tornando-se fiel a organizacao.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sendo que Blackwell, Miniard e Engel (2009,p. 7) diz que “ o comportamento do
consumidor também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”. E tentar estabelecer uma estratégia para saber como ocorre a decisdo em relagédo
a compra e o que influenciou o consumidor na hora da escolha.

O comportamento do consumidor cada dia estd sendo mais estudado, pois a mudanca e
frequente pesquisas sdo esséncias para um bom desempenho de vendas. O profissional de
marketing tem que estar em busca de estudar e compreender 0 que se passa na cabeca dos
consumidores na hora da deciséo da compra.

Para Janine Fleith de medeiros (2006) ¢’ ¢ fundamental que as organiza¢des conhegam
os atributos que os consumidores consideram importantes no momento da compra. S6 assim se
podem gerar caracteristicas e beneficios que serdo percebidos e valorizados pelos
consumidores’’

O importante e tentar conhecer quais sao as motivagdes que levam o consumidor buscar
aquele produto ou servico. A motivacao e o que move as pessoas para buscar aquilo que desejam
adquirir naquele momento.

Para Kotler e Armstrong (2003,p.118) Muitas empresas pesquisam mais
detalhadamente para saber o que, onde, como, quanto e por que os consumidores compram ,
para o autor os profissionais de marketing tem que saber como estimulos sdo transformados na

caixa preta do comprador .

Figura 1 - Modelo de comportamento do consumidor.

Marketing e outros estimulos ‘Caixa-preta’ do comprador Respostas do comprador
Marketing  Outros Caracteristicas do comprador Escoha do produto
Produto  Econdmko L Processo de dacisdo do > Escoha damarca
Pregn Tacnokgioo compradar Escoha do revendsdor
Praga Poltico FreqOéncla dé compra
Promogdo  Culural Volume da compra

Fonte: Fonte : Kotler e Armstrong (2003, p. 119).

E o comportamento do consumidor em relacdo ao servi¢o ndo € diferente, as pessoas
buscam o servico com os atributos necessarias para suprir aquela necessidade e desejo que

precisam suprir naquele momento.
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Conforme Lovelock (2011, p.49) a decisdo de comprar um Servi¢o ou usar um Servico
surge de uma necessidade , e essa necessidade surge a partir de uma situacao real do consumidor
e uma situacdo desejada , que ele busca alcancar para suprir essa falta.

Geralmente antes de comprar algo os consumidores avaliam os atributos de cada servigo
para comparar qual seria melhor para aquela necessidade naquele momento. Para Lovelock
(2011, p.51) avaliagédo antes dos produtos acorrem de trés formas de atributos:

— Atributos de busca que séo caracteristicas tangiveis que permite que o cliente possa

avaliar o produto antes da compra como cor, sabor e outros pontos.

— Atributos de experiéncia sao aqueles que ndo podem ser avaliadas antes da compra,
tem que experimentar primeiro antes de saber se vai gostar.

— Atributos de credibilidade sdo caracteristica que os consumidores acham dificil de
avaliar com confianca o cliente tem de crer e confira que os atributos e caracteristicas
foram entregues como prometido.

O comportamento de compra do consumidor leva em conta varios fatores para que a

busca da necessidade de compra seja atendida da melhor forma possivel.
2.3.1 Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra
O comportamento de compras dos consumidores e influenciado por diversos fatores

presente em nossas vidas que nos influenciam diariamente na hora da compra para poder

satisfazer as necessidades e desejos humanos.

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais

Fatores sociais

Cultura

Grupos de referéncla Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

ade e estaglo de ciclo de
vica

Subcultura

Classe social

Familia

Papéis e posigdes soclals

Ocupagdo

Condigdes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
concelto

Motivagdo
Percepcdo
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

Fonte:

Kaotler , 2007,P.113.
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Esses fatores sdo predominantes tanto para servico como para o produto, funciona na
mesma forma na mente do consumidor, ele e influenciavel por fatores importantes na sua vida,
geralmente levam em conta processos de compra anteriores e suas experiéncias passadas delas

mesmas ou de pessoas proximas delas.

2.3.2 Fatores culturais

A cultura sempre teve o poder de influenciar nossos habitos dos consumidores, desde
pequenos somos expostos a valores determinantes na regido ou pais. Segundo Kotler e
Armstrong (2003, p. 113), afirmam que °’ a cultura ¢ o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa’’.

Conforme Kaotler e Ketler (2006), a cultura e um fator determinante no comportamento
e desejos dos individuos, mede as atitudes , valores, preferencias e comportamentos das
pessoas, e também , permite sua identificacdo e socializacdo , em relagdo , a outras sociedades.

Dentro de cada cultura tem uma subcultura que ¢ ° um segmento separado de uma
cultura, que compartilha valores e padrGes diferentes dos padrdes da cultura
geral”’(HONARATO apud BENNETT, 1995). Que demostram mais identificacGes de seus
membros, sendo levado em conta idade, religido e entre outros fatores.

Os valores culturais de cada regido que ser levando em conta na hora de colocar em
pratica uma estratégia de marketing, pois estes valores que influenciam nos desejos de compras
dos consumidores. Pois cada regido tem seus proprios valores, interesses e comportamentos de

acordo com suas classes socias.

2.3.3 Fatores sociais

Os individuos sofrem influencias da familia, grupos de referéncia entre outros nas suas
escolhas. Conforme Kotler e Keller (2012, p 165) os grupos de referéncia sdo aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes e comportamento de
uma pessoa.

As pessoas pertencem a grupos que sao de familiares, amigos, colegas de trabalho,
grupos religiosos entre outros, nesses grupos as pessoas influenciam umas as outras nas suas

decisdes de compra.
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2.3.4 Fatores Pessoas

As decisdes de compra de um individuo maioria das vezes tem caracteristicas pessoas,
um adolescente compra algo especifico da sua faixa etaria, da sua situacdo econdmica.
Conforme Kotler e Keller (2012, p. 167) as decisdes também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econbmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

Todos estamos em uma faixa etaria de nosso ciclo de vida, com esse ciclo vem certos
comportamentos de compra especificos e os profissionais de marketing tem que ter uma
estratégia para conseguir captar esses comportamentos.

A situacdo econdmica e algo fundamental no abito de consumo das pessoas, geralmente
seu comportamento de compra segue sua linha financeira, quanto o individuo ganha e isto que

ele pode comprar. Como isto sempre buscando ter sua personalidade em seus bens de consumo.

2.3.5 Fatores psicoldgicos

Segundo Kotler e Keller (2012,p 172) existem quatros fatores psicolégicos que sao
motivacéo, percepcdo, aprendizagem e memoria que influenciam os consumidores aos varios
estimulos de marketing.

A motivagédo “é o estado de tensdo psicologica que antecede e prepara o individuo para
a acdo.” (PINHEIRO; GULLO, 2011, P.41). Sendo que ¢ quando o individuo passa da faze da
necessidade para a da motivagao por aquilo que deseja.

Segundo Kotler e Keller (2012,p.174) a percepcdo e quando alguém seleciona, organiza,
interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Ja a
aprendizagem e referente as mudancas do comportamento de uma pessoa decorrentes da
experiéncia.

Para Kotter e Keller (2012) a memoria e um repositério de todas as informacdes
experiéncias vividas durante a vida podem acabar armazenadas na memoria.

Esses fatores sdo fundamentais para o comportamento do consumidor influenciam
muito na suas escolhas todos os individuos segue uma motivacao para comprar um produto ou

Servico.

2.4 MARKETING DE SERVICOS
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Conforme Levitt (1990), tudo aquilo que € intangivel € servigos. Estéo seria aquilo que
ndo podemos pegar mais mesmo assim esta ali. J& para Lovelock (2011, p.21) “servigos s&o
atividades econdmicas que uma parte oferece a outra , geralmente baseadas no tempo, seu
desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados”.

Ja para Razzolini Filho (2010, p.30) servico ¢ “uma atividade ou conjunto de atividades
através da qual pretendemos que um produto, ou conjunto de produtos satisfaca as necessidades,
desejos e/ou expectativas do cliente / consumidor”.

“O interesse pelo marketing de servigos, particularmente nos ultimos 20 anos, encontra-
se ligado a importancia econémica dos servigos nas economias pos-industriais” (Jorge Ferreira
da Silva, 2006). O setor de servicos no Brasil cada dia esta crescendo mais, trazendo assim
muitos empregos para a populacéo e muitos beneficios para a economia como um todo.

Para desenvolver marketing de servicos e preciso saber o que os clientes querem como
eles vai avaliar este servico de uma forma que fique esclarecido o que desejam e 0 que esperam.
(GRONROOS, 2006).

NOs como consumidores usamos servicos todos os dias em quase todas as coisas, as
organizagOes estdo em sua maioria sempre disposta a oferecer um melhor servigo, geralmente
0 servi¢co em alguns casos pode ser avaliado antes do consumo do bem pois ja conseguimos
observar este servigo antes da compra.

A nossa percepcao de um bom servico muda frequentemente entdo a organizagédo tem
que estar disposta a inovar e se especializar para assim estar cada vez mais alcancando a
expectativa do consumidor que cada dia esta mais exigente.

Geralmente o servico dependem de contato direto entre os consumidores e funcionarios
da empresa, sendo assim os trabalhadores tem que ter habilidades e treinamento para que
possam entregar um conjunto de valores para 0 consumidor que superem suas expectativas.

Desta maneira com um funcionario bem qualificado consegue passar melhor clareza do
servico que esta sendo prestado, e o consumidor consegue distinguir melhor a oferta da empresa
da oferta da concorréncia. Por isso 0 marketing de servigo e essencial nas organizagdes pois
consegue melhor diferenciacdo através de estratégias para atender melhor as necessidades dos

clientes e conseguindo assim se manter e crescer no mercado que é tdo competitivo.
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3 METODOLOGIA

Diehl e Tatim (2004, p.47) defini metodologia “como o estudo e a avaliagdo dos diversos
métodos, com proposito de identificar possibilidades e limitacdes no &mbito da sua aplicagdo
no processo de pesquisa cientifica’’.

Permitindo assim poder escolher a melhor maneira para abordar o problema da pesquisa,
conseguindo assim a melhor estratégia para elaboracdo da pesquisa e seus instrumentos.

Nesta etapa sdo descritos as formas e métodos que serdo utilizados na pesquisa,
inicialmente e determinado o delineamento da pesquisa, a populacdo e a amostra para

elaboracdo desse trabalho e os dados de coleta, analise e interpretacdo dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Com relagdo a abordagem desta pesquisa é qualitativa, e baseou-se em identificar as
razdes que levam os clientes a buscar alimentos nos carros de food truck, na cidade de Passo
Fundo-RS

Para Malhotra (2006,p.154) a pesquisa qualitativa possibilita melhor visdo e
compreensdo do problema que sera estudado nesta pesquisa. J& para Diehl e Tatim (2004,
pg.52) <’Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado problema e
interagao de certas variaveis’’.

Neste estudo foi realizada uma pesquisa exploratoria que significa fazer busca de um
problema para assim organizar os critérios e ter melhor compreensao daquilo que esta sendo
analisado (MALHOTRA, 2006, p.100). Para assim melhor entender os resultados do problema

de pesquisa deste estudo.

3.2 POPULACAO E ATORES

Para Diehl e Tatim (2004.p 64) a populacdo e formadas por pessoas e elementos que
podem se mensurados para averiguar as variaveis que serdo estudadas de acordo com o0s
objetivos da pesquisa.

A populacdo do estudo foi a de frequentadores de food truck em Passo Fundo. Por se

tratar de um estudo exploratorio, adotou-se uma amostragem aleatoria e por conveniéncia, de
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20 individuos, sendo que 5 foram entrevistados na cidade nova, 8 na praca Santa Terezinha , 4
no bairro boqueirdo e 3 no centro da cidade .

Foi feita as entrevistas nesses locais porgue sao aonde se encontra a maior concentracao
de carros de food trucks na cidade e tem maior circulacdo de consumidores nessas areas que

buscam consumir lanches nos carros.

3.3 INSTRUMENTO E PROCEDIMENTOS DE COLETAS DE DADOS

Para atender as caracteristicas da pesquisa realizadas, foi utilizado a técnica de entrevista
por profundidade que conforme Malhotra (2006) e um método qualitativo de pesquisa o qual
por meio de uma entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, permite descobrir as motivacoes
e crencas que levam os consumidores a buscarem determinado produto ou servico.

Conforme Malhotra ( 2011) as entrevista por profundidade séo realizadas uma a uma e
a principal utilidade da pesquisa por profundidade e a pesquisa exploratdria que proporciona a
analise pessoal e entendimento melhor.

As entrevistas a seguir e um roteiro pré-determinado (Apéndice A) contendo oito
perguntas abertas. Sendo que para a elaboragéo destas questdes foi fundamentado no referencial
tedrico do tema pesquisado. As entrevistas foram gravadas e anotadas as para ser transcritas
pela autora do estudo a captura da entrevista foi por meio de audios e anota¢des das respostas.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 05 de maio a 12 de maio de 2017 com
entrevistados escolhidos pelo entrevistadora aletoriamente entre consumidores que frequentam

os food trucks da cidade a faixa etaria dos entrevistados e de 20 a 73 anos.

3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Para poder interpretar os dados das entrevistas serdo transcritos para o documento de
Word. Conforme Diehl e Tatim ( 2004,p.82) na pesquisa qualitativa ao encerrar sua coleta de
dados o entrevistador se depara com uma quantidade imensa de notas de pesquisa para fazer a
analise.

Vai ser utilizado a técnica de analise de contetudos que é um método apropriado quando
a fenbmeno a ser observado e a comunicacao, define-se como descricdo objetiva sistematica e
quantitativa do contetdo. (MALHOTRA, 2001)
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Ja para Bardin (2006, p. 38) diz que analise de contetdo consiste € um conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢do do conteldo das mensagens, a intencdo da analise de conteddo é a conclusdo de
conhecimentos relativos as condigdes de producdo. Foi utilizada a técnica de analise de
contetido de Bardin.

Para realizagdo das andlises dos dados, apos feitas as entrevistas. Os audios foram
transcritos para o documento de Word e as observaces também. Apos as transcrigdes cada uma
das oito perguntas dos 20 questionarios foi feito um novo documento para assim poder analisar

a frequéncia e semelhanca das respostas obtidas nas entrevistas.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentado o segmento de food truck na cidade e o que leva os
consumidores a comprar em carros de food truck e o que leva eles escolher na hora da deciséo

de compra de um lanche.

4.1 APRESENTACAO DO MERCADO DE FOOD TRUCK

Na cidade de Passo Fundo o segmento de Food truck esta cada dia mais presentes em
nossas vidas, com carros bem elaborados para chamar atengéo de seus consumidores com varios
tipos de lanches e até com cervejas artesanais de varios gostos.

Food truck e uma cozinha sobre rodas que deve ser planejada para atender as
necessidades e desejos de comercializagdo de alimentos de pratico cozimento, para poder se
abrir um negocio de food truck tem que estar dentro das exigéncias da Anvisa e outras
exigéncias. (SEBRAE 2016)

Um investimento no ramo de food truck pode variar de R$ 20 Mil a 70 Mil ou pode
chegar até precos mais elevados conforme a escolha do empreendedor, geralmente a maioria
dos carros sdo trailers, furgbes, Kombi, caminhonete ou outros carros adaptados para este
negocio. (SEBRAE 2016)

Muitos empreendedores do ramo na cidade optaram por ter o carro de food truck e
trabalhar em eventos ndo todo o dia. Esses empreendedores divulgam 0s eventos que irdo

participar e locais nas redes socias.

4.2 LOCAIS E ATUACAO DOS FOOD TRUCKS NA CIDADE DE PASSO FUNDO

Como no setor de finangas da prefeitura aonde e pedido o alvard ndo tem essas
informac0es separadas dos carros de food trucks porque entra junto de empresas de alimentos
em geral.

Para conseguir mapear os food trucks foi percorrido a cidade em varios pontos e diversos
horéarios para conseguir melhor resultado assim conseguindo identificar os principais pontos e

tipos de alimentos vendidos.
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Com esta pesquisa foi possivel analisar que a varios tipos de carros na cidade, com

diferentes tipos de comida, mais também a mais empreendedores de lanches tradicionais como

xis e cachorro quente que séo os food trucks mais conhecidos.

Quadro 2- Locais de food truck na cidade Passo Fundo

Nome Bairro Comida
la condesa cocina Mexicana Eventos Mexicana
la pancheria Eventos Uruguais
Churros das Gurias Eventos Churros
la Consta Beer Truck Eventos Cervejas artesanais
Na esquina comida de boteco Eventos Sanduiches
Americana truck Eventos Cheeseburguers
la estrada food truck Eventos Pizza em cone
Speed lanches Centro Xis e cachorro quente
Speed Dog Centro Cachorro quente
Kreps da Dinda Boqueirdo Kreps
Kreps Suico Boqueirdo Kreps
Daju Truck e Tapiocaria Boqueirdo Tapioca
Xis do Maurinho Boqueirdo Xis e Lanches
Food truck da Deia Boqueirdo Xis e cachorro quente
Matrix X Boqueirdo Xis e cachorro quente
Ki Céo Delicia Boqueirdo Xis e cachorro quente
Espetinhos Santa Terezinha Rodrigues Espetinhos
The crepe Truck Rodrigues Kreps
Point Dog Rodrigues Xis e cachorro quente

Fonte: Autora, coleta de dados 2017.

Muitos trabalham somente em eventos (Abertura de lojas, encontros gastrondmicos...)

e em locais que séo convidados a participar ou que 0S mesmos se organizam para fazer um

evento com seus food trucks.

Tem 8 food trucks no boqueirdo que conforme os empreendedores do ramo no local tém

maior movimentagéo de pessoas, geralmente eles abrem mais a tarde ou apenas nos finais de

semana que é quando tem maior circulacdo de pessoas disposta a comer em food trucks.

No bairro Rodrigues os food trucks abrem todo o dia mais no periodo da tarde e noite

onde ha também maior circulacdo de alunos e trabalhadores da regido ficam situados ao redor

da praca santa Terezinha.
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4.3 ANALISE DO CONTEUDO DA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

A seguir serdo apresentados os analise do contetdo das entrevistas por profundidade
sendo assim serd analisado a descri¢cdo dos entrevistados como faixa etéria, motivagdes e
ocasides que levam a comprar em carros de food truck, seguindo de pregos e variedades de

lanches que os consumidores entrevistados aprovam para venda nos carros.
4.3.1 Descrigdo da amostra

Foram entrevistados vinte pessoas de ambos 0s sexos a maioria dos consumidores
totalizando doze entrevistados tem renda entre R$ 1760,00 a R$ 3520,00 seis sdo mulheres e

seis sdo homens.

Quadro 3 — Descri¢do da amostra

Entrevistados Idade Profissédo Género Renda Familiar entre
Entrevistado 1 57 Aposentada Feminino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 2 44 Aux. Administrativo Feminino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado3 73 Aposentada Feminino R$ 880,00 a R$1.760,00
Entrevistado4 33 Gerente comercial Masculino R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00
Entrevistado 5 29 Porteiro Masculino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 6 27 Biologa Feminino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado? 52 Professora Feminino R$ 8.800,00 a R$ 17.600
Entrevistado 8 23 Técnico em seguranca Masculino R$ 880,00 a R$1.760,00
Entrevistado 9 22 Estudante Feminino R$ 880,00
Entrevistado 10 20 Gesseiro Masculino R$ 1760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 11 45 Motorista Masculino R$ 1766,00 a R$ 3.520,00
Entrevistado 12 44 Estudante Feminino R$ 880,00 a R$ 1.760,00
Entrevistado 13 20 Estudante Masculino R$ 880,00 a R$ 1.760,00
Entrevistado 14 25 Assistente administrativo | Masculino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 15 30 Frentista Masculino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 16 35 Caixa Feminino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 17 22 Estudante Feminino R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00
Entrevistado 18 26 Assistente contabil Feminina R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 19 30 Atendente Masculino R$ 1.760,00 a R$3.520,00
Entrevistado 20 27 Vendedora Feminina R$ 1.760,00 a R$3.520,00

Fonte: autora, coleta de dados 2017.

Podemos observar que a maioria que dos entrevistados sdo pessoas de faixa etaria entre

20 a 73 anos, os sujeitos da pesquisa séo clientes de carros de food trucks os entrevistados séo



29

onze mulheres e nove homens de diferentes idades e classes socias que consomem lanches em
carros de food trucks. Conforme o quadro 3 a maioria dos entrevistados esta na faixa etaria de
20 a 30 anos de idade.

4.3.2 Principais motivac6es que levam comprar em food trucks
No quadro abaixo esta as principais razoes que conforme os entrevistados levam a

comprar em carros de food trucks, sendo uma das principais 0s carros que estdo cada vez mais

modernos, bem organizados e com uma boa aparecia.

Quadro 4- Principais razdes para se alimentar em food trucks

Passeio

Diversao

Praticidade de comprar lanches mais rapidos
Carros de food trucks mais modernos e organizados

Fonte: autora, coleta de dados 2017.

Pelo quadro conseguimos perceber quais sdo 0s principais motivos para a compra em
carros de food trucks é o passeio sair da rotina e 0 que mais leva 0s consumidores a compra nos
carros de alimentos na rua.

Para Kotler e Armstrong (2003,p.129) um motivo ou impulso e uma necessidade
suficiente e forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la Neste caso comprar em carros

de food trucks.
As entrevistas abaixo citam as motivacdes mencionados pelos consumidores nas

entrevistas:

’

— “A boa aparéncia dos carros estd chamando atengdo e o prego que é melhor’
entrevistado 1

— “Oque me leva a comer e a fome que estou e o preco que mais atrativo” entrevistado
2

— “E o passeio o lazer de sair com a familia em lugares abertos” entrevistado 3

— “Bom porque conseguimos aliar um passeio em familia a uma comida diferente
trazendo assim mais diversao” entrevistado 4

— “E diferente tem uma boa variedade com pre¢co melhor do que em pontos comercias
tradicionais”’ Entrevistado 5

— “E mais pelo passeio, a praticidade de comer nesses ambientes” entrevistado 6

— “E o lugar diferente da para a gente aproveitar a tarde com a familia e amigos e
comer um lanche diferente’’ Entrevistado 7
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— “E o estilo dos trucks que estd motivando a gente sdo bem customizados”
Entrevistado 8
— “Para mim e a praticidade de comer uma comida rapida e barata” Entrevistado 9
— “E bom, diferente e com preco bom *“ Entrevistado 10
— “E a praticidade e mais facil *“ Entrevistado 11
— “o0s lanches s@o bons e baratos e bem mais econébmico para vim comer com a
familia” Entrevistado 12
“Eles sdo mais rdpidos e com precos melhores” entrevistado 13
— “porque e uma coisa inovadora e moderno chama atencdo o0s carros bem
customizados” Entrevistado 14
“tem bastante variedades de lanches e com pregos melhores” Entrevistado 15
— “tem o preco melhor comparado aos outros estabelecimentos e pelo passeio com a
familia em lugares abertos” Entrevistado 16
— “E mais rapido e tem bom prego” Entrevistado 17
“pela conveniéncia e os espacgos abertos que eles geralmente estdo ” Entrevistado 18
“Eles estédo em diferentes pontos e acaba sendo mais rdapido” Entrevistado 19
“Acho mais rapido e mais facil” Entrevistado 20

Para os consumidores entrevistados comprar em carros de food trucks e mais rapido, ja
que a demora com compra e a preparacdo dos lanches e muito mais rapidas e com precos mais

baixos do que em outros pontos comercias fixos.

4.3.3 Razdes para a escolha de um food truck

Os consumidores estdo buscando comprar em carros com uma boa infraestrutura uma
que chame mais atencdo na hora da escolha, que tenha um bom atendimento e os vendedores
sejam atenciosos e cordiais na hora da venda mais também os carros tém que ter uma boa
limpeza e organizagdo para os clientes finalizarem a compra.

Sendo esses o0s principais atributos de diferenciacdo dos carros de food truck levando
assim a escolha da compra para os consumidores, podendo assim optar por o que melhor lhe

satisfaz.

Quadro 5 — Razdes para a escolha de um Food truck

Infraestrutura dos carros
Atendimento
Limpeza

Fonte: a autora, coleta de dados 2017.
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Conforme Lovelock (2011,p.58) ap6s o consumidor avaliar as possiveis alternativas
comparando o desempenho de atributos o consumidor considera importante examinar os riscos
percebidos associados a cada oferta para fazer sua escolha.

O cliente essencial para o comércio, sendo que no food truck o consumidor consegue

observar bem antes o que Ihe chama mais atencdo na hora da escolha da decisdo de compra.

— “Pelo o que me parece mais saboroso e também pelo lanche que mais gosto como
cachorro quente e xis”’ Entrevistado 1

— “Vontade de um determinado lanche” entrevistado 2

— “Pelo atendimento eles acabam atendendo agente com mais bom humor e gentileza”
Entrevistado 3

— “O que tem o carro de food truck mais bonito e que chama mais atengdo”
Entrevistado 4

— " O atendimento tem que ser bom e minha preferéncia de lanches” Entrevistado 5

— “Atualmente estou de dieta entdo procuro carros com op¢des menos caloricas ou
que seja uma Comida diferente” entrevistado 6

— “Pela Limpeza e organizacdo do food truck isso me chama muito atengdo”
entrevistado 7

— “Pelas qualidades dos lanches, tem uns que realmente sao muito bons” Entrevistado
8

— “Isso depende muito do que eu estiver com vontade de comer, vai por isso’
Entrevistado 9

— “com certeza pela qualidade dos lanches que conseguimos observar pelos carros e
atendimento” entrevistado 10

— “Pelo atendimento isso faz a diferen¢a” Entrevistado 11

— “Pela higiene do carro e minha preferéncia” Entrevistado 12

— “Pelos carros que chamam atencéo e 0 preco que bem mais acessivel ” Entrevistado
13

— “Os que tenho interesse de conhecer os lanches isso me faz escolher” Entrevistado
14

— “Pelo gosto e aparéncias dos carro” Entrevistado 15

— “Escolho pela aparéncia do carro tem que ser limpo e organizado” Entrevistado 16

— “o carro de food truck me chama bastante atencdo tem uns bem customizados e
organizados o que acaba chamando mais atenc¢éo na hora da compra” Entrevistado
17

— ‘“‘geralmente eu compro nos carros que sao mais bonitos que aparentem ter lanches
com sabores melhores” Entrevistado 18

— “Eles estdo em diferentes pontos e acaba sendo mais rapido” Entrevistado 19

— “higiene e aparéncia do carro” Entrevistado 20

’

4.3.4 Quais ocasides 0os consumidores compram em food trucks
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Os entrevistados compram em ocasides diferentes tem alguns que compram quando
querem lanches mais rapidos e baratos e outros apenas em festivais gastrondmicos que 0S
empreendedores do ramo fazem na cidade, geralmente fazem em lugares com lazer préximo
para chamar maior publico e trazendo até algumas atra¢cbes como brinquedos para as criancgas,

musicas.

Quadro 6: Ocasibes para se comprar alimentos em Food truck

Passeios com familias e amigos

Para comer lanches rapidos e baratos

Festivais

Fonte: autora, coleta de dados 2017.

Conforme no quadro 6 o passeio com a familia e amigos e uma das principais ocasifes
que leva os entrevistados consumirem lanches em carros de food trucks sd&o em momentos de

lazer e descontracdo que efetuam a compra.

— “Passeios com a familia” Entrevistado 1

— “Passeios” Entrevistado2

— “Quando quero passear com minha familia e amigos ” Entrevistado 3

— “Quando vou trago minha filha na praga” entrevistado 4

— “Quando tem feiras com varios tipos de food truck e que tenha divertimento para
familia” Entrevistado 5

— “Quando quero um lanche mais rapido” Entrevistado 6

— “Quando tem festivais que tem comidas diferentes ”. Entrevistado 7

— “Sempre que tem festivais ” Entrevistado 8

— “Mais e em eventos ” Entrevistado 9

— “Quando quero comer um lanche mais rapido e barato ” entrevistado 10

— “Passeios com a familia” entrevistado 11

— “Sempre que tenho tempo e dinheiro” Entrevistado 12

— “Geralmente antes de ir para aula” Entrevistado 13

— “Em eventos , ou quando eles me chamam atenc¢éo ” Entrevistado 14

— “Quando quero um lanche mais barato ” Entrevistado 15

Os consumidores consomem quando procuram um lanche com preco acessivel e de

rapido acesso, estdo buscando facilidade para sua rotina.

4.3.5 Frequéncia de compra em Food trucks
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Os entrevistados tém costumes diferentes muitos consomem uma vez na semana ou uma
vez ao més nos carros de food trucks, também tem aqueles que comem mais raramente como
duas vezes ao ano ou apenas nos festivais gastrondmicos que os empreendedores do ramo

organizam na cidade.

Quadro7: As frequéncias mais citadas de compras

1 vez na semana
1 vez no més
2 vezes no més

Fonte: autora, coleta de dados 2017

De acordo com o quadro 7 que demostra as frequéncias mais citadas em ordem de
citacGes dos entrevistados o consumo em carros de food trucks para a maioria dos entrevistados
ocorrem uma vez na semana alguns apds o trabalho e outros em passeios no final da tarde ou

no inicio da noite .

— “I vez na semana” entrevistado 1

— “3vezes ao ano” entrevistado 2

— “Umas 2 vezes ao ano” Entrevistado 3
— “3vezes ao més” Entrevistado 4

— “] vez na semana’ Entrevistado 5

— “] vez ao més” Entrevistado 6

— “3vezes ao ano’’ Entrevistado 7

— “2a 3 vezes ao ano” Entrevistado 8

— “] vez na semana’’ Entrevistado 9

— “uma vez ao més” Entrevistado 10

— “] vez na semana’” Entrevistado 11

—  “duas vezes ao més” Entrevistado 12
— “de uma a 2 vez na semana” Entrevistado 13
— “I vez ao més” Entrevistado 14

— “Ja2vezamés” Entrevistado 15

— “2vez amés” Entrevistado 16

— “1vez nasemana” Entrevistado 17

— “3vezes ao ano” entrevistado 18

— “2vezes ao més”’ Entrevistado 19

— “bvezes amés” Entrevistado 20

4.3.6 Dias da semana e horarios que prefere comprar alimentos em Food trucks
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Conforme o quadro 8 o final de semana e o dia que 0s consumidores mais consomem

em carros de food trucks na cidade de Passo Fundo, também por isso muitos empreendedores

do ramo abrem seu negdcio apenas no final de semana que é quando tem maior movimentacao

de pessoas nos locais dispostas a gastarem em lanches.

Quadro8 — Dias da semana de alimentacdo em food trucks

Sébado

Domingo

Quarta

Sexta

Fonte: autora, coletas de dados 2017.

Sendo que esses que os dias do final de semana sdo mais citados, pois sdo os dias que

0s consumidores costumam mais passear em lugares publicos com diversdo como pracas e

lugares publicos.

Os horéarios mais citados sdo entre as 16:00 e 19 :00 nos finais de semana sdo quando

0s consumidores saem para dar um passeio. E nos dias de semana os horarios sdo entre as 18:00

e 20:30 que e quando os consumidores sai do trabalho e aproveitam para comprar seus lanches.

“N&o tem dias certos geralmente em dias de semana no fim da tarde” Entrevistado

1

“Finais de semana, no domingo no depois das 16.00" Entrevistado 2
“Finais de semana sabado depois das 12.00” Entrevistado 3

“finais de semana sabado as 13.00” Entrevistado 4

“finais de semana sabado as 16.00° Entrevistado 5

“Finais de semana no sabado as 17.00” Entrevistado 6

“Finais de semana sabado depois das 17.00” Entrevistado 7

“Finais de semana geralmente no domingo as 18.00” Entrevistado 8

“Finais de semana sdbado ou domingo as 18.00” Entrevistado 9

“finais de semana, no sabado ou domingo depois das 16.30” entrevistado 10
“Finais de semana no domingo as 17.00” Entrevistado 11

“na quarta as 20.30” Entrevistado 12

“Dias de semanas alternados e no hordrio da noite as 20.00” Entrevistado 13
“Finais de semana sabado as 19.00” Entrevistado 14

“Dias de semana sdabado as 19.00” Entrevistado 15

“Dias da semana quinta as 19.30” Entrevistado 16

“Dias da semana geralmente quarta depois das 18.00” Entrevistado 17
“finais de semana sabado as 17.00” Entrevistado 18

“Dias de semana quarta ou sexta as 20.00 " entrevistado 19

“Dias de semana quarta ou sabado as 19.00” Entrevistado 20
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4.3.7 Importancia da localizacdo do Food truck

A maioria dos entrevistados compra em food trucks quando faz um passeio com a
familia e amigos entdo eles buscam lugares com &rea de lazer proximo a uma praca que tenha
facil estacionamento e seguranca que seja um lugar movimentado para ter melhor diverséo.

Para Marcos Cobra (2009,p.56) as vias de distribuicdo exercem muita influéncia na
vendas dos produtos e servicos pela sua localizagdo o mais proximo do consumidor serd melhor

e causara maior impacto de persuasao.

Quadro 9: localizagdo

Que tenha area de lazer proximo
Seja um lugar com iluminagao
Que tenha facil estacionamento

Fonte: autora, coleta de dados 2017.

A localizacdo para os clientes e algo fator fundamental na hora da compra, portanto os
empreendedores do ramo devem se preocupar na hora de abrir o seu negécio de estar localizado
proximos as que quesitos mencionados no quadro 9 para assim ter melhor forca de vendas dos

seus produtos e servigos.

— “Tem que ser perto da minha casa ou trabalho” Entrevistado 1

— “Pela comodidade tem que ser perto” Entrevistado 2

— “Que tenha estacionamento proximo” entrevistado 3

— “facil acesso que consiga estacionar rapido ” Entrevistado 4

— “Que eu consiga estacionar proximo que seja mais central” Entrevistado 5

— “Que tenha facil estacionamento que tenha drea de lazer proxima” Entrevistado 6

— “Indiferente *“ Entrevistado 7

— “Que seja seguro e que consiga estacionar rdapido e que tenha praga’ Entrevistado
8

— “Que seja perto da faculdade e do trabalho” entrevistado 9

— “Tem que ser perto, de facil acesso” Entrevistado 10

— “Comodidade, que consiga ter tranquilidade” Entrevistado 11

— “Tem que ser mais central e em um local seguro” Entrevistado 12

— “comodidade e seguran¢a” Entrevistado 13

— “Que tenha diversdo em volta” Entrevistado 14

— “facilidade de acesso pra chegar de carro facilidade para estacionar ou area de
lazer proximo” Entrevistado 15

— “Que seja bem iluminado e que tenha lugar para sentar proximo” Entrevistado 16

— “Que tenha seguranga” Entrevistado 17

— “Que tenha facil estacionamento e seguranca ” Entrevistado 18
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“Num lugar central, movimentado e iluminado” Entrevistado 19
“Perto do meu trabalho na avenida brasil” Entrevistado 20

4.3.8 Precificacio da alimentacio em Food trucks

A maioria dos consumidores consideram o0s precos nos carros de food trucks acessiveis,

acreditam que essa e uma das principais vantagens de se consumir lanches nos carros, tornando

assim mais econdémico e prazeroso.

Quadro 10 : Preco da refeicdo em Food trucks

R$ 10,00

R$ 15,00

Fonte: autora, coleta de dados 2017.

Na entrevista deu para analisar que a maioria dos consumidores acha um prego bom

para os lanches entre $10,00 a 15,00 reais para um food truck, na concepcdo dos entrevistados

para um lanche ser mais caro tem que ser uma comida diferente como por exemplo hamburguer

artesanal, comida mexicana entre outras.

“Depende de $ 5,00 a $ 10,00 entrevistado 2
“$ 15,00 Entrevistado 3

“$ 15,00 a $ 20,00 Entrevistado 4

“$ 15,00 entrevistado 5

“$ 20,00 a$ 25,00 entrevistado 6

“$ 20,00 a $ 25,00 entrevistado 7

“$ 20,00 a $ 30,00 entrevistado 8

“$ 10,00” Entrevistado 9

“$ 5,00a 10,00 ” Entrevistado 10

“Depende da qualidade entre de $ 5,00 a $ 20,00 entrevistado 11
“$10,00 a 820,00 entrevistado 12

“$ 10,00 Entrevistado 13

“$10,00a $ 20,00 Entrevistado 14

“$ 710,00 a $ 1500 Entrevistado 15
“$10,00a $ 20,00 Entrevistado 16

“$ 10,00 Entrevistado 17

“$ 10,00 a $ 20,00 Entrevistado 18

“$ 10,00 Entrevistado 19

“$ 8,50 Entrevistado 20
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Sendo que € um grande atrativo dos carros de food trucks e o preco dos lanches, os
consumidores do ramo buscam preco mais acessivel nos lanches, pois geralmente esses lanches
sdo comprados em um momento de lazer em que os consumidores buscam baixos gastos e maior

praticidade.

4.3.9 Lanche mais adequado para o comercializar em food trucks

Conforme os entrevistados os lanches como cachorro quente e crepes s&o mais

apropriados para os food trucks venderem se adapta melhor para comer em movimento.

Também por ser lanches mais tradicionais dos carros e mais conhecidos pelos consumidores.

Quadro 11: Comidas consideradas melhores para carros de food trucks

Cachorro quente
Crepes
Xis

Fonte: Autora, coleta de dados 2017.

Os lanches tem de ser de facil manuseio ja que geralmente no local ndo tem aonde sentar,
apenas em alguns carros os empreendedores dispdem tem mesas e bancos do préprio
estabelecimento proximo do seu food truck o que facilita na alimentacdo no local para seus

consumidores.

— “Cachorro quente e crepes” Entrevistado 1
— “cachorro quente e xis” entrevistado 2

— “cachorro quente e xis” entrevistado 3

— “Comida Rapida” Entrevistado 4

— “Crepes” Entrevistado 5

— “qualquer coisa que possa ser comido pelas mdos” Entrevistado 6
— “Lanches rdpidos” Entrevistado 7

— “Xis, batata frita” Entrevistado 8

— “doces, Crepes” Entrevistado 9

— “Cachorro quente” Entrevistado 10

— “Lanches rdpidos” Entrevistados 11

— “Crepes e cachorro quente” Entrevistado 12
— “Comida rapida’ Entrevistado 13

— “Lanches rapidos de bom gosto” 14

— “crepes e cachorro quente” Entrevistado 15
— “Cachorro quente e crepes”’ Entrevistado 16
— “Espetinhos” Entrevistado 17
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— “Xis e churros” Entrevistado 18
— “Cachorro quente” Entrevistado 19
— “Cachorro quente, espetinhos” Entrevistado 20

Também conforme os entrevistados xis, espetinhos e churros sdo uma boa ideia para 0s
carros comercializarem, muitos entrevistados optam por esses tipos de lanches na hora da
escolha.

Conforme Marcos Cobra (2009, p.56) a harmonizacdo dos produtos e servigos pelo
gosto do consumidor visa a estimula a comprar. Os empreendedores tém que se adequar aos

gostos dos consumidores para poder ter melhores resultados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com arealizacdo da pesquisa foi possivel analisar os fatores que levam os consumidores
entrevistados a comprar nos carros de food truck na cidade, sendo que umas das principais
motivacOes de comprar é quando os consumidores aproveitam o passeio com a familia ou
amigos para comprar um lanche rapido com custo mais baixo.

Foi feita uma pesquisa exploratoria e qualitativo, para poder fazer um melhor estudo e
investigacdo do tema, descobrindo as motivagdes que levam a compra e compreendendo assim
melhor seu comportamento.

Foi possivel verificar com os entrevistados que um preco razoavel para o lanche e entre
R$ 10,00 a R$ 15,00 mais elevado que isso muitos ndo iriam comprar nos carros, 0S
consumidores deste ramo querem mais variedades com precos mais baixos.

Foi identificado também que os entrevistados tém maiores preferencias por lanches
como cachorro quente, crepes e xis que sdo lanches mais tradicionais, muitos também buscam
por lanches diferentes como comida mexicana entre outras, que sdo geralmente disponibilizadas
pelos empreendedores do ramo somente em feiras gastronémicas. Alguns dos consumidores
consomem em food trucks apenas nas feiras que acontece duas a trés vezes ao ano.

Sendo assim recomendasse que tenha mais eventos do ramo na cidade para ter maior
divulgacdo em lugares com lazer como praga para 0s consumidores ter um momento
descontraido, ja& que é isso que os consumidores buscam quando vao comprar nos carros.

Também foi identificado que os consumidores estdo se atraindo por carros mais
personalizados e elaborados com boa aparecia. Com isso se recomendasse que O0S
empreendedores do ramo invistam em uns bons carros com uma boa personaliza¢do e bons

lanches pois com isso conseguira maior fluxo de clientes
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APENDICE A - Entrevista

ESTUDO EXPLORATORIO/ QUALITATIVO
ROTEIRO DE PESQUISA EM PROFUNDIDADE

1) Quais as razoes que levam o Sr. (a) a comprar alimentos em Food trucks ? (Identificar

motivacoes, atributos, beneficios e caracteristicas)

2) Em relacdo ao que o Sr. (a) citou na pergunta anterior, o que determina a escolha de um Food

truck? Por que?

3) Em que ocasides o Sr. (a) costuma comer em food trucks? (identificar se ocorre a compra

em ocasides cotidianas ou especiais).
4) Qual é a frequéncia que o Sr. (a) costuma comprar em Food trucks?
5) Em dias da semana e horarios Sr. (a) prefere comprar alimentos em Food trucks?
6) Qual a importancia da localizacdo do Food truck para o Sr. (a)? Por que?
7) O que o Sr. (a) considera um preco adequado para uma refeicéo de Food truck?
8) Qual o tipo de comida que o Sr. (a) considerada mais adequada que um Food truck venhar a

oferecer?

Género

[l Masculino (21.2) [J Feminino



Idade:

Renda familiar (Assinalar o valor que mais se aproxima da renda familiar do entrevistado):
[l até 1 SM R$ 880,00

[dela2SM R$ 880,00 a R$ 1.760,00

1de2ad4SM R$ 1.760,00 a R$ 3.520,00

1ded4al0SM R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00

[1de10a20SM R$ 8.800,00 a R$ 17.600,00

(1 Acimade 20 SM  R$ 17.600,00 ou mais

Profissao:

Local da Entrevista:
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