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RESUMO

Vive-se em um mundo globalizado no qual nascem varias organizacdes diariamente,
e a maioria dessas sdo micro e pequenas empresas que influenciam diretamente na economia.
Um mercado que vem se destacando cada vez mais no Brasil é o de food trucks. O presente
trabalho de concluséo de curso tem como objetivo geral compreender qual a influéncia das
variaveis socioculturais na escolha de produtos oferecidos pelos food trucks de Fortaleza. Para
tanto, buscou-se identificar as etapas do processo de decisdo de compra dos clientes de food
trucks, reconhecer quem séo os principais influenciadores deste processo e identificar de que
forma as variaveis socioculturais (cultura, familia, grupos de referéncia e classe social)
influenciam em suas escolhas de consumo. Trata-se de uma pesquisa exploratéria, qualitativa,
com coleta de dados realizada por meio de entrevistas em profundidade com consumidores de
food truck. A primeira parte deste trabalho traz uma reviso bibliogréafica sobre o estudo do
comportamento do consumidor, compreendendo sua definicdo e importancia para atividades
e acOes de marketing, assim como sua aplicacéo, seguido da descricdo do processo de tomada
de decisdo de compra por consumidores; para enfim identificar quais variaveis externas e
internas exercem influéncia nesse processo de tomada de decisdo de consumo. Os resultados
indicam que a busca por um atendimento rapido e diferenciado permanece sendo a principal
necessidade a ser atendida ao realizar a compra de hambdrgueres em food truck. Indicacéo de
amigos, Instagram, foram citados como sendo principais meios de influéncia de busca por

informages e consumo.

Palavras-chave: Food truck. comportamento do consumidor, processo de decisdo de

consumo, influéncias socioculturais.



ABSTRACT

It lives in a globalized world without multiple qualifications, multiple daily, and most of them
are micro and small businesses that directly influence the economy. One market that is
increasingly prominent in Brazil is the food trucks. This course conclusion paper aims to
understand the influence of socio-cultural variables on the choice of products offered by food
trucks in Fortaleza. To do so, you can identify how the stages of the decision-making process
for buying food truck customers, recognize who are the main process factors, and identify
how sociocultural variables (culture, family, reference groups, and social class) influence your
consumption choices. This is an exploratory, qualitative research, with data collected through
in-depth interviews with food truck consumption. The first part of this paper presents a
literature review on the study of consumer behavior, understanding its definition and
importance for marketing activities and actions, as well as its application, followed by the
description of the purchase decision-making process by use; to identify which external and
internal variables influence the consumption decision process. The results necessary for a
search for fast and differentiated service remain the main need to be met when making a
purchase of hamburgers in the food truck. Referrals from friends, Instagram, were cited as the

main means of influencing information search and consumption.

Keywords: Food truck. Consumer behavior, consumption decision process, sociocultural
influences,
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor é o estudo do quando, porqué, como e onde as
pessoas decidem comprar um produto, que envolvendo as etapas do consumo: selecdo,
compra, utilizacdo e descarte. O consumidor é aquele que identifica uma necessidade ou
desejo, que ¢ sanada atraves da compra e depois descartada ao longo do processo de consumo
O marketing tem como fundamento atender as necessidades dos consumidores,
compreendendo o comportamento dos grupos que utilizaram determinado produto ou servico,
sendo eles bens tangiveis, intangiveis, ideias ou experiéncias (SOLOMON, 2016).

A motivacdo que leva as decisdes de compra dos consumidores é um entendimento
que interessa bastante aos profissionais de marketing, bem como interpretar o que, onde e
quando eles compram. Porém, compreender as motiva¢cdes do comportamento de compra
requer um estudo mais profundo, pois geralmente nem o0s préprios consumidores sabem
descrever com clareza o que influencia o seu processo decisorio (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Levando como base que o ser humano é, naturalmente, um ser social, e que diversos
grupos, de diferentes tipos, circundam uma Unica pessoa (familia, amigos, colegas de
trabalho) nota-se que estes acabam por determinar certas atitudes, comportamentos, estilos e
tendéncias dos individuos a que pertencem. Essas particularidades de cada grupo influenciam
diretamente no comportamento desses consumidores, sem considerar que cada pessoa através
de suas préprias crencas, experiéncias e opinides influenciard também em seu consumo de
produtos e servigos. (URDAN e URDAN, 2010).

Food Trucks funcionam como restaurantes sobre rodas e tém conquistado cada vez
mais espaco nas ruas do Brasil. Eles sdo tendéncia de bom negécio porque oferecem ao
consumidor a possibilidade de comer bem e pagar um preco considerado justo, e tem um fator
crucial como diferencial no mercado: a mobilidade. Com esse empreendimento, 0 empresario
pode ir a procura do pablico e conquistar clientes em varios pontos da cidade. Existem esses
empreendimentos mais simples, com uma estrutura mais simples e com comida caseira, em
contrapartida ha aqueles que buscam se destacar pela diferenciacao de seus produtos, inovagao
e alta qualidade. Esses sdo mais bem estruturados, com uma faixa de preco mais elevada e
com alimentos gourmet (SEBRAE,2017).

Uma pesquisa realizada por esse mesmo 6rgao cujo titulo € Expectativas dos Pequenos
Negdcios mostra foi mostrado que essas sdo responsaveis por grande parte da economia

nacional, cerca de 27% do valor do PIB, ou seja, mais de um quarto do Produto Interno Bruto
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brasileiro é gerado pelos pequenos negocios (SEBRAE,2017). Um fendmeno um tanto quanto
recente, que busca mesclar gastronomia, cultura e lazer, buscando oferecer uma proposta
criativa com cozinhas adaptadas em caminhdes ou vans. O fato de ter como objetivo a
aproximacéo do cliente de uma gastronomia de qualidade que oferece experiéncias que
transcendem o simples fato de comer faz com que ganhem mais seguidores com o passar do
tempo (CAUSSI; SCHOLZ, 2017).

Segundo a pesquisa Participacdo das Micro e Pequenas Empresas na Economia
Brasileira Julho/2014 realizada pelo Sistema Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas, as MPEs vém adquirindo ao longo dos anos uma importancia crescente no pais,
pois é inquestiondvel o relevante papel socioeconémico desempenhado por esse tipo de
empresas (SEBRAE,2014). Na maioria das vezes 0s Food Truck séo classificados como MEI,
onde o empresario fatura anualmente até R$ 81 mil, podendo faturar por més até 6.400/més;
¢ optante pelo Simples Nacional e tem no maximo um (nico empregado ou como
Microempresa. A atividade de venda por meio de food truck é fonte de renda de muitas
familias. Os trabalhadores desse ramo ja representam aproximadamente 2% da populacdo
(SEBRAE,2018).

SEBRAE (2017) ressalta a colaboracdo deste mercado na economia. A populacéo
busca cada vez mais a alimentacédo fora de casa, impulsionada pela praticidade e pelos novos
habitos de consumo. Este fato justifica o forte crescimento dos Food Truck. Em 2014, eles
movimentaram R$140 bilhdes no pais — um crescimento de cerca de 20% em relacdo a 2013,
quando faturaram R$ 116,55 bilhdes. Outro ponto que deve ser destacado é que, segundo esta
pesquisa, a renda mensal do negdcio é bastante elevada, o que estimula quem quer investir na
area. Dos 63 Food Truck pesquisados, 35% recebem entre R$ 5 mil e R$ 10 mil mensalmente,
para 25% o faturamento gira em torno de R$ 10 mil a R$ 15 mil e 24% garantem que a margem
de lucro é maior que R$ 20 mil. Isso explica o crescimento do setor em 2015, ja que 73% dos
empreendedores pretendem aumentar as atividades com um segundo veiculo ou ponto fixo.

Desta forma, compreendendo-se estas consideracfes sobre o mercado de food trucks
e as consideragdes teoricas sobre o comportamento do consumidor é que se apresenta o
presente Trabalho de Conclusédo de Curso. Diante deste cenario, definiu-se como questéo de
pesquisa: Qual a influéncia das variaveis socioculturais na escolha de se consumir
hamburgueres em Food Truck? De acordo com a problematica emergiu o seguinte objetivo
geral da pesquisa: Compreender qual a influéncia das variaveis socioculturais na escolha de

produtos oferecidos pelos Food Truck de Fortaleza.
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Para o alcance desse objetivo proposto, objetivos especificos foram estabelecidos:

I) Analisar as etapas do processo de decisdo de compra em Food Trucks;
I1) Analisar os principais influenciadores deste processo.

I11) Identificar de que forma as variaveis socioculturais (cultura, familia, grupos de

referéncia e classe social) influenciam em suas escolhas de consumo

Trata-se de um estudo exploratério sobre o processo de decisdo de compra de
consumidores de Food trucks, trazendo uma analise das variaveis socioculturais. Para tanto,
foi realizada pesquisa bibliografica, dados primarios e seguida pesquisa em profundidade
com 8 clientes de food truck da cidade de Fortaleza -Ceara, além de dados secundarios.

O presente trabalho divide-se em cinco se¢des. Na primeira, expdem-se 0s elementos
introdutoérios, como objetivo geral e objetivos especificos, tema escolhido para o trabalho,
bem como metodologia utilizada. Em seguida, aborda-se o comportamento do consumidor
para que se possam compreender 0 processo e a tomada de decisdo de compra. Na terceira
secdo, ¢ feita a analise da influéncia das variaveis socioculturais sobre o processo de decisao
de compra. Na quarta, serd definida a metodologia utilizada para se alcangar os resultados.
Por fim, na quinta secdo, serdo expostos resultados da pesquisa, as conclusdes do estudo e as

referéncias.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor pode ser definido como a metodologia que envolve a
obtencdo, o consumo e a distribui¢do dos produtos e servigos, além do processo decisorio que
vai desde a percepcédo da necessidade até a compra. Esse comportamento é de grande interesse
para os profissionais de marketing, das politicas publicas, da educacdo e protecdo do
consumidor. Esses agentes tém interesse nesses consumidores, pois desejam modificar e
influenciar esse comportamento, analisando-os para que possam prevé-los e descobrir suas
relacdes, causas e seus efeitos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Solomon (2016) concorda que o campo de comportamento do consumidor abrange
uma extensa area. Trata-se do estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem suas necessidades e desejos, assumindo vérias formas. Solomon (2016)
acrescenta que o comportamento do consumidor € um processo continuo que ndo se restringe
ao que ocorre no instante em que o consumidor paga e recebe uma mercadoria ou Servico.

Eles consentem que essa visdo do comportamento do consumidor é mais abrangente
que a cléssica, que centralizava mais no comprador e nos antecedentes e consequéncias
imediatas do processo de compra. Essa visdo mais ampla leva ao exame de influéncias mais
indiretas sobre as decisdes de consumo, assim como as consequéncias de longo alcance que
envolvem mais que simplesmente o comprador e o vendedor (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

O comportamento de compra do consumidor reside em uma acgdo diretamente
envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, abrangendo 0s processos
decisorios que precedem e decorrem destas a¢fes. Consequentemente, qualquer empresa, seja
qual for sua atividade ou funcdo, deve mostrar interesse neste universo (BINOTTO et al,
2014).

Yamaguti (2005) diz que a meta do marketing é satisfazer as necessidades e anseios
do publico-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizagOes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos ou experiéncias para
satisfazer estas necessidades. Entender o consumidor e conhecer o cliente ndo é tarefa facil.
Os clientes podem muito bem expressarem uma ideia, mas agirem de forma diferente, podem
também ndo conhecer as motivacGes e nem terem consciéncias dos seus incentivos de compra.

NO topico a seguir retrataremos 0s papeis que podem ser desempenhados por um

individuo no processo de compra.


https://www.sinonimos.com.br/incentivos/
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2.1 Papéis do comprador

Durante o processo de compra, o consumidor nem sempre é o Unico envolvido. Ele

pode exercer um ou todos dos cinco papéis que existe nesse processo de compra. A saber:

Quadro 1: Papéis do comprador no processo de compra

Papeis Caracteristicas

Iniciador Aquele que comega o processo de compra do produto, despertando o interesse. Pode
ser uma pessoa da familia do comprador ou amigo por exemplo (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000)

Influenciador E a pessoa cuja opinido ou ponto de vista tem forte peso para que se chegue & decis&o
final (TARIGO et al, 2016)

Decisor Pessoa que decide sobre qualquer componente da compra: comprar, onde comprar,
onde comprar (YAMAGUTI,2005)

Comprador Tem como incumbéncia a compra do produto. E quem efetua a compra e vai até o local
para buscar o produto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

Usuario Pessoa que consome ou usa 0 produto. Ele pode ndo participar de nenhuma etapa

anterior, mas ira usa-lo e sua satisfacdo é muito importante para dar o feedback
necessario (YAMAGUTI,2005)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Sendo assim € importante reconhecer que o consumidor pode, ocasionalmente, ndo
envolver apenas um individuo, mas um grupo de pessoas, e que cada membro podera ter uma

contribuicdo diferente no processo de compra (TARIGO et al, 2016).

2.2 Processo de decisdo de compra: modelo de cinco etapas

No momento em que o individuo escolhe entre fazer e ndo fazer uma compra, a escolha
entre a marca X e amarca Y, ou a escolha entre gastar o tempo fazendo A ou B, este individuo
estd em uma situacdo de tomada de decisdo. Para que o consumidor possa escolher
determinado produto sdo necessarias neste processo alternativas, e assim posteriormente
escolhas, caso contrario ndo se constitui uma decisdo. E importante ressaltar que nem todas
as situacOes de tomada de decisdo recebem o mesmo volume de pesquisas de informacdo,
sendo se tornaram cansativas e exaustivas, porém nem todas tém carater rotineiro, pois nesse
caso seriam mondtonas e proporcionam pouca satisfacdo a quem as toma (TARIGO et al,
2016).

O processo decisorio de compra do consumidor € um modelo que demonstra o0 passo
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a passo de como a pessoa toma decisdes sobre a compra de um produto, como as influéncias
interagem com esse processo e de que forma o consumidor avalia e age em frente as
alternativas de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Era dos entendimentos dos pesquisadores das décadas de 1960 e 1970, que o
comportamento de compra estava vinculado apenas ao momento da interagdo entre
consumidor e produtor. Hoje, sabe-se que na verdade o comportamento do consumidor € um
sistema continuo, complexo e que ndo se limita ao momento da compra em si
(SOLOMON,2016).

Segundo Tarigo et al (2016), o processo decisorio de consumo ndo é autdnomo ou
independente, nem muito menos ocorre de forma simplificada. A compra é um processo onde
a decisdo depende de inimeros fatores. O processo de decisdo de compra diz respeito aos
estagios vivenciados pelo consumidor na sua busca pelo produto satisfatério.

Cada vez mais a exigéncia e sofisticacdo exigida pelo consumidor aumenta. O acesso
facil a informacdo via web facilita um maior conhecimento do consumidor a respeito dos
produtos, servicos que se busca adquirir. O consumidor também estd mais ciente de seus
direitos e envolvido cada vez mais com causas sociais. Portanto, o poder esta nas méaos dos
consumidores, que obrigam as empresas a incrementar suas acGes e opgdes de venda
(SAMARA e MORSH, 2005)

Segundo Samara e Morsh (2005), a maneira como o consumidor toma suas decisdes
de compra, pode parecer confusa ou desorganizada. Apesar disso, € necessario enxerga-lo
como um processo ldgico e construido, onde a demanda possui um papel determinante nesse
comportamento. Esse processo € dividido em cinco etapas e todos 0s consumidores passam
por esses estagios, contudo, ele pode ser mais lento para alguns e mais rapido para outros
(TARIGO et al, 2016). Quando as compras sao feitas de forma rotineira, a tendéncia € que o
processo se conclua de forma mais rapida e que as ordens sejam invertidas. O processo de
decisdo de compra consumidor pode ser ilustrado da seguinte forma, conforme representado

na Figura 1:



19

Figura 1: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

fi"'

I

Reconhecimento Busca de Avaliacio de Decisio de Comportamento
de Compra Informacoes Alternativas Compra Pds-compra

~,

Fonte:TARIGO et al (2016, p.6).

Para compreender melhor esse processo e definir as estratégias de marketing
necessarias, € importante analisar os estagios do modelo conceitual de decisdo do consumidor,
organizados nos estagios de reconhecimento de um problema, busca de informacGes,

avaliacdo das alternativas, decisao de compra e pds-compra, conforme Figura 1.

2.2.1 Reconhecimento do problema

Para Solomon (2016), este momento incipiente do processo de tomada de deciséo de
compra ocorre quando se vivencia uma diferenga significativa entre um estado de coisas atual
e algum estado que se deseja, ressaltando-se que esse problema requer uma solugéo.

A necessidade percebida pelo consumidor pode ser ocasionada por estimulos internos
ou externos. Origina-se das necessidades do proprio individuo, tornando-se um impulso, esses
sdo os estimulos internos. J& os estimulos externos sdo provocados pelo ambiente. Dai a
significancia para as empresas da identificacdo das circunstancias que determinam essas
necessidades dos clientes (TARIGO et al, 2016).

O reconhecimento da necessidade pelo consumidor surge, segundo YAMAGUTI
(2005), do que pode ser tratado como discrepancia, ou seja, se refere a discrepancia que ha
entre a situacdo atual em que se vive o consumidor e a situagdo desejada por ele. Essa
discrepancia precisa atingir um certo grau para que seja percebida a necessidade e se dé inicio

ao processo de decisdo de uma compra. Esse raciocinio é exposto na figura a seguir.
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Figura 2: O processo de reconhecimento da necessidade e sua relacdo com a

discrepancia

Estado Estado
Desejado Real

Grau
de
Discrepancia

Abaixo do
Limiar

No ou acima
do Limiar

Nenhum Reconhecimento
Reconhecimento de Necessidade
de Necessidade

Fonte: Yamaguti (2005, p.38)

Ap0s esse processo se inicia a busca por informacgGes. Periodo que o consumidor esta
atento as informacdes e procura saber mais sobre o que deseja comprar. Essa fase seré tratada

no topico a sequir.

2.2.2 Busca de informacdes

Essa etapa de busca por informag6es pode variar desde uma rapida investigacdo na
memdria do consumidor, para determinar o que foi feito para resolver o problema no passado,
a um longo trabalho de campo, em que o consumidor consulta uma multiplicidade de fontes
para agrupar o0 maximo possivel de informagdes. O autor salienta que o mundo digital e
conectado da web mudou a forma como muitos individuos buscam informac@es. Hoje, é mais
provavel que determinado individuo tenha problema em eliminar o excesso de detalhes do que
obter mais informacdes (SOLOMON, 2016).

Diversas sdo as fontes de onde virdo essas informacdes: (a) fontes pessoais, tais como
familia, amigos, vizinhos, conhecidos; (b) fontes comerciais: propaganda, vendedores,
representantes, embalagens, mostruérios; (c) fontes publicas: meios de comunicacdo de
massa, organizacdes de classificacdo de consumo; (d) fontes experimentais: manuseio, exame,
uso do produto. A fonte mais comum sdo 0s comerciais, que sdo as propagandas, sites e

vendedores; formas criadas especialmente para instigar o consumo e realizar a venda ao
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cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O estégio de busca de informac&o refere-se & parcela tempo e energia que uma pessoa
dedica a coleta de dados antes da tomada de decisdo. Geralmente os compradores que buscam
mais informacdes sdo os que despende mais tempo para decidir. A intensidade pode variar de
individuo para individuo. O envolvimento é o nivel em que a compra ligada a autoimagem da

pessoa, volta para o ego ou o valor dado aquela compra (SAMARA; MORSH, 2005).

E comum ao consumidor interessado buscar maiores informagdes sobre possiveis
produtos a serem comprados. Esse nivel de interesse se divide em duas diferentes formas: na
primeira o consumidor é mais receptivel as informac6es que chegam até ele e na segunda o

proprio consumidor busca informacdes em diversas fontes (TARIGO et al, 2016).

2.2.3 Avaliacao de alternativas

Nesta etapa 0s consumidores irdo processar as informagdes para escolher dentre as
marcas disponiveis no mercado. A forma de realizar essa avaliacdo dependera de suas
caracteristicas pessoais e de sua situacdo de compra. Eles podem utilizar-se de célculos para
tomar sua deciséo ou nao fazer nenhuma avaliacdo, comprando de forma impulsiva e intuitiva
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Ao avaliar as alternativas, o comprador levard em conta os atributos do produto em
comparagao com seus padrdes e especificacdes. Esses critérios de avaliacdo sdo influenciados
pelas diferencas individuais e as influéncias ambientais (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

A maior parte dos esforcos dos consumidores em uma decisdo de compra esté na dificil
tarefa de escolher decidir entre as diversas opcdes que lhe cerca. O autor aponta um estudo
transnacional que descobriu que geralmente os consumidores levam em conta apenas alguns
produtos no processo de tomada de decisdo, embora essa quantidade varie de acordo com a
categoria e o pais (SOLOMON, 2016).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem que o julgamento das alternativas pré-
compra como o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para
atender as necessidades do consumidor. De acordo com esse pensamento 0s autores sugeriram
a esquematizacao da Figura 3 para ilustrar que o consumidor, a partir do contexto que o mesmo
esta inserido (econémico, social, financeiro, cultural, etc.), tem determinado seus critérios de

avaliacdo para escolher a sua melhor opc¢do de produto, ou seja, quais as caracteristicas do
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produto deverdo ser levadas em consideracdo e comparados ou analisados. A andlise

comparativa predomina nesse processo.

Figura 3 — Componentes basicos do processo de avaliacédo de alternativas pré-compra

Determine os Determine as
Critérios de Alternativas
Avaliacio de Escolha
Avalie o
Desempenho

das Alternativas

1

Aplique a Regra
de Decisio

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 136)

Mesmo havendo variados processos de avaliacdo de decisdes, os modelos mais
contemporaneos, Engel, Blackwell e Miniard (2000) tratam o procedimento como sendo
cognitivamente orientado. Isto é, creem que o comprador forma julgamentos principalmente
em uma base racional e consciente. A analise parte do pressuposto que o produto é um
conjunto de atributos com capacidades variadas capaz de entregar beneficios para satisfazer a
necessidade. Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais
relevantes e a importancia associada a cada atributo. Eles dardo mais atencéo as caracteristicas
que fornecam os beneficios ao qual estdo buscando. Geralmente, o mercado para um produto
pode ser segmentado de acordo com os atributos que sdo importantes para diferentes grupos
de consumidores (YAMAGUTI, 2005).

Alguns fatores importantes sdo levados em consideracdo, tais como preco,
confiabilidade na empresa, prazo de entrega, e formas de pagamento, juntamente com a
avaliacdo de caracteristicas importantes, o0 que cada uma das alternativas oferece e tempo
disponivel para tomar a decisdo (MARTINS, ALMEIDA, 2017).
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2.2.4 Decisdo de compra

Martins e Almeida (2017) relata que os consumidores levam em consideracéo diversos
conjuntos de alternativas de opcdes, relacionadas a produtos, servigos ou marca. A principio
existe o conjunto ja familiar ao cliente. Depois, o consumidor considera o conjunto recordado,

que é aquela marca lembrada no momento de decisdo de compra.

Entre a intencdo de compra e a decisdo podem surgir dois fatores: a atitude dos outros,
que ir& influenciar na compra e a situacdo indesejada; o consumidor pode ter a intencdo de
comprar, porém algum evento inesperado, como uma reducdo de preco, por exemplo, pode
modificar sua compra ou encerra-la (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A etapa da compra é considerada como de grande complexidade e nela pode ocorrer
uma decisdo contraria, a desisténcia. A compra € dividida em trés etapas: identificacdo da
alternativa preferida, intencdo de compra, implementacdo de compra (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) confirmam que os fatores situacionais imprevistos
séo 0s eventos que podem alterar a intengdo de compra, como desemprego, surgimento de
uma necessidade maior de compra de outro produto ou de se aplicar o dinheiro em um outro
investimento. Essas possibilidades de mudanca na intencdo de compra é exemplificando os

seguintes fatores:

e Mudanca de motivacdes — em que a necessidade reconhecida pode
ser satisfeita de outras maneiras ou quando outras necessidades se

tornam prioritarias para o consumidor;

e Mudancas de circunstancias — quando questdes econdmicas tornam

inviavel a compra;

e Nova informagdo — quando o consumidor se sente inseguro quanto

a avaliacdo de alternativa que executou no passo anterior;

e Alternativas desejadas ndo estdo mais disponiveis — quando

acontece o problema de distribuicédo ou finalizacdo de estoques.

2.2.5 Comportamento pos-compra


https://www.sinonimos.com.br/recordado/
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Apos a concretizagdo da compra, o consumidor avalia o produto/servigo adquirido
através de suas proprias expectativas. Pode haver trés possiveis resultados dessas avaliacoes:
a) um sentimento neutro advindo do desempenho real as expectativas geradas; b) um
sentimento de satisfacdo advindo do desempenho supera as expectativas; e c) a nédo
confirmacdo negativa das expectativas e insatisfacdo que é quando o desempenho fica abaixo
das expectativas geradas pelo consumidor (TARIGO et al, 2016). Kotler e Armstrong (2015,
p. 167) tratam como fase pOs compra a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, que é

determinada pela expectativa do consumidor e o desempenho percebido do produto.

“Se o produto ndo atende as expectativas, o consumidor fica desapontado; se atende
as expectativas, ele fica satisfeito; e, se ultrapassa as expectativas, ele fica
encantado. Quanto maior a lacuna entre a expectativa e o desempenho, maior a
insatisfagdo do consumidor” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 167).

Ainda na fase de pos-compra, Engel, Blackwell e Miniard (2000) discutem sobre o
descarte dos produtos. Trata-se de um tépico importante a ser tratado nessa fase do processo
decisorio, visto que, com a crescente preocupagdo ambiental, o marketing tem focado em
estratégias para a destinagdo correta e descarte saudavel dos produtos. O descarte pode ser

feito de forma direta, reciclagem ou remarketing, que € a venda de itens usados.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam a evolucdo do trabalho em marketing
dentro das empresas e envolvido neste mercado cada vez mais competitivos, onde nota-se que
a relagdo empresas versus consumidor ndo termina no ato da venda. Para que as empresas ela
consiga manter ou retencdo esses clientes, elas precisam acompanhar como o seu produto é
usado ou consumido e verificar com qual nivel de satisfacdo a necessidade, que deu inicio ao
processo, foi atendida. A empresa pode mensurar isso atraves de diversos tipos de pesquisas
de consumo e comportamental.

Yamaguti (2005) alertam que muitas empresas ignoram as reacGes ou comportamento
do consumidor ap6s o ato da compra. Entendem que a percepgéo de satisfacdo é construida
durante o periodo pos-compra. Todavia ja € de conhecimento que mesmo apds da compra ja
ser sido efetuada, o consumidor vai em busca de mais informacao sobre aquilo que se adquiriu
para aliviar a dissonédncia cognitiva. A dissonancia cognitiva, por sua vez, trata-se de um
estado de tensdo ou ansiedade pela busca da confirmagéo/certeza de que realizou um bom

negacio.

Na visao de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o consumo pode ndo acontecer mesmo
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depois que o consumidor tenha comprado o produto. Ele podera sofrer a influéncia da ndo
aceitacdo por parte de algum dos grupos de referéncia ou sofrer uma situacéo inesperada como
0 desemprego logo apos ter comprado o produto. Nesse contexto, o consumidor podera
devolver ou descartar o produto imediatamente. H4 também a possibilidade ocasionada pela
duvida pds-decisdo de compra, o0 consumo de um produto pode ser adiado ou cancelado, outro

fator pode ser o arrependimento do comprador.

Na secdo seguinte serd abordado, através de pesquisa biliografica, a respeito dos

principais fatores de influéncia no processo de deciséo de compra.
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3 FATORES DE INFLUENCIA SOBRE O PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA

As decisbes de compra dos consumidores podem ser influenciadas por diversos
fatores, estes capazes de afetar a forma na qual os consumidores se comportam. Os individuos
sdo Unicos, possuem suas caracteristicas proprias, preferéncias, formas, cores, no entanto sdo
moldados pelo ambiente em que estéo inseridos, pois vivem nele e interagem com as pessoas
que também presentes neste espaco (FROEMMING et al., 2009).

As influéncias no comportamento do consumidor, podem ser externas e internas.
Estudiosos afirmam que um dos meios pelos quais uma sociedade que mais impacta neste
processo de comportamento dos individuos é pela sua cultura.

De acordo com o Sebrae (2018), € necessario que o consumidor seja analisado para
gue se possa compreender 0 que se sente, quais Sao seus anseios e necessidades, de forma que
possibilite verificar as razdes que o levam a comprar ou ndo um produto. Analisar esses fatores
de influéncia é essencial para a elaboracdo de uma estratégia de marketing. A finalidade é ter
conhecimento dele para elaborar propostas de oferta dos produtos e servicos.

Sédo diversas as influéncias que fazem com que as pessoas comprem um determinado
produto: culturais, demograficas, étnicas, familiares, sociais pessoais, situacionais,
econdémicos e mercadoldgicos. A seguir demonstraremos um quadro onde se ilustra essa
classificacdo, com os fatores de influéncia em um processo de decisdo de compra, segundo
Kotler e Armstrong (2015).

Quadro 2 — Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICAS ETNICAS

Idade e estagio no

ciclo de vida
Cultura Grupos e redes Motivacéo
sociais Situagdo financeira
Subcultura Percepcéo Padroes étnicos
Familia Estilo de vida
Classe social Aprendizagem
Papéis e status Personalidade e
pessoais autoimagem Crencas e atitudes

Fonte: Adaptado pela Autora de Kotler e Armstrong (2015, p. 145)
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3.1 Fatores Culturais

Produtos e servigos que séo prioridades em uma certa cultura tem maiores chances dos
consumidores aderirem ao seu uso. Compreender 0 motivo para que tais produtos sejam
aceitos por determinada cultura é compreender quais valores sdo predominantes no periodo

em que se encontra aquela sociedade (SOLOMON, 2016).

Para Kotler e Armstrong (2015) a cultura afeta de tal modo o comportamento do
consumidor, pois ela ecoa na justificacdo de que forma as pessoas consomem, influenciando

de forma significativa as necessidades e o processo de decisdo de compra dos consumidores.

“O conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam
os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como membros da sociedade”, ¢ assim
gue Engel, Blackwell e Miniard (2000) denominam ser cultura. Neste mesmo contexto nota-
se que os valores sdo crencas que sdo divididas e que certo grupo especifico toma para si,
enguanto as normas sao definidas como as crengas que sao mantidas em acordo com o grupo
(ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, (2000).

A cultura, busca propor ordem, rumo e servir como norte nos variados estagios da
solucdo do problema. As crencas, 0s costumes continuam sendo seguidos na sociedade desde
que gerem satisfacdo, passadas de uma geracdo para outra. Assim ha também a subcultura,
em que o consumidor possui quando se insere com pessoas de idades parecidas e com
experiéncias semelhantes, por exemplo, nesses casos 0s valores e costumes sdo comuns entre
eles (BINOTTO et al, 2014).

Fatores culturais podem englobar a cultura propriamente dita, subcultura e a classe
social. Os elementos culturais relacionam-se as formas de conceber, metodizar a vida social e
seus aspectos materiais e 0 meio de produzir para se assegurar a sobrevivéncia e 0 modo de
ver o mundo (TARIGO et al, 2016).

Ela é denominada como sendo o primordial determinante do componente e dos desejos
da pessoa. No decorrer da vida e na vivéncia, a crianga introduz certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicbes que lhe circundam
(YAMAGUTI, 2005).
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Subcultura

Dentro dos aspectos culturais, outro fator de influéncia é a subcultura. Essa é
constituida por membros que compactuam e partilham de mesmos principios, valores e que
tenham uma experiéncia de vida semelhante. Um classico exemplo para subculturas sdo as
religides e os grupos raciais. Esses grupos tém forte influéncia no comportamento e criam
assim um segmento diferenciado de mercado que inspiram e intervém uns aos outros nos seus
comportamentos de compra diante do mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ndo costumam usar o termo anteriormente citado
de subcultura, preferem usar o termo microcultura porque chamar grupos étnicos de
subculturas pode sugerir inferioridade. As microculturas ou grupos étnicos podem ser
compostos em torno da nacionalidade, religido, atributos fisicos ou localizacdo geogréfica.
Estes afetam diretamente os aspectos da vida. As normas e valores de grupos especificos ou
microculturas sdo chamados de padrBes étnicos, que afetam muitos aspectos da vida,

inclusivamente na compra e 0 consumo de produtos e servigos.

Yamaguti (apud, Schiffman e Kanuk, 2000, p. 310) trata como subcultura uma
coletividade cultural distinta que se acha como um segmento identificavel dentro de uma
sociedade maior e mais complexa. Os componentes de uma subcultura especifica tém crengas,
valores e costumes que acabam por distinguir dos outros membros da mesma sociedade. Além
disso, aderem a maior parte dos padrdes dominantes de crencgas, valores e comportamentos

culturais da sociedade maior.
Classes Sociais

Ja um terceiro aspecto relativo a cultura seriam as classes sociais, que podem ser
caracterizadas através: da ocupacdo do individuo, ou seja, o trabalho que ele desempenha;
pelo seu desempenho pessoal, ou seja, 0 seu status; suas interacbes com pessoas que
compartilham dos mesmos valores e comportamentos; pelas posses, que muitas vezes

simbolizam a que classe o individuo pertence; pelos valores e por sua consciéncia de classe.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), classes sociais sdo agrupamentos
relativamente permanentes e homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo assim a
comparacdo deste grupo com outros. Estes grupos sdo reconhecidos como tendo posicoes
inferiores ou superiores por outras pessoas, geralmente com base em posicdo econdmica no
mercado. Econdmicas, interativas e politicas, sdo os trés tipos de variaveis que, para a

sociologia, determina a classe social. Para profissionais de marketing, os determinantes mais
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importantes de classe social normalmente considerados s&o ocupacdo, desempenho pessoal,

interacOes, posses, orientacdes de valor e consciéncia de classe.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) fazem uma divisdo em seis classes que serdo

definidas no quadro a seguir.

Quadro 3: Divisao das classes

Alta alta E formada por pessoas que possuem heranga advinda da familia, onde os filhos estudam
em escolas particulares e em boas faculdades.

Alta baixa E composta por pessoas que chegaram a sua posi¢do por outras formas e nio por meio de
heranca, possuem casas e carros caros e 0s utilizam como simbolo de status.

Média alta Formada por pessoas que possuem carreiras, sdo profissionais de nivel superior, sdo
pessoas mais exigentes com a educacdo dos filhos e a casa € um simbolo de grande valor.

Média baixa E constituida por pessoas que aderem as normas e padrdes culturais, possuem um grande
zelo pela casa no quesito compra. Por exemplo, essa classe segue revistas de decoracao
para decorar a casa de forma mais bonita.

Baixa alta Caracterizada por realizar atividades rotineiras iguais, vivem em pequenas casas,
trabalham em empregos ndo-criativos e possuem nivel de instrugdo moderado

Baixa baixa Formada por pessoas que compram por impulso, 0 que leva muitas vezes a pagar mais

pelos produtos pela falta de planejamento

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Nessa proxima secédo serdo abordados como os fatores sociais influenciam no processo

de decisdo de compra através de grupos e redes sociais, familia, papéis e status pessoais.

3.2 Fatores Sociais

Uma das caracteristicas do ser humano é a capacidade de ser um ser social, ou seja,

relaciona-se em grupos, onde estes podem moldar o comportamento de consumo dos

individuos que os compdem. A intimidade deste grupo, convivio e identificacdo entre seus

membros é diretamente proporcional a influéncia exercida deste no comportamento de
consumo do individuo. (BINOTTO et al, 2014).

E nos fatores sociais onde sdo encontrados os grupos de referéncia, tais como familia,

papéis e posi¢des sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra de um

determinado individuo. Pensamentos, sentimentos e comportamento do consumidor séo
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influenciados por esses tais grupos. De acordo com estudiosos, 0s membros da familia

constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia (TARIGO et al, 2016).

Nesse item, Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que o comportamento do consumidor
é influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status,
sendo os grupos de referéncia aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre
as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Grupos de afinidade sdo classificados pelos
autores com sendo aqueles que exercem influéncia direta sobre o individuo, eles sdo
classificados como primarios contemplando assim colegas de trabalho, familia, vizinhos e

amigos, com 0s quais se interage continua e informalmente.

Para Solomon (2016), um grupo que pode influenciar fortemente a escolha de outras
pessoas sdo os ditos lideres de opinido. Eles conhecem de forma profunda o produto em
questdo e suas opinides sdo favoravelmente consideradas pelo consumidor. E dificil
encontrar lideres de opinido especificos, mas uma estratégia usada pelas empresas, tendo
conhecimento de suas caracteristicas gerais € tentar atrai-los por meio de suas estratégias de
midia e promog&o. Entre os demais influenciadores estdo os especialistas ou conhecedores
de mercado, que tém um interesse geral pelas atividades do mercado, e os consumidores
delegados, que aqueles que sdo compensados de alguma forma por suas recomendagdes de
compra. Hoje em dia, no mundo tecnologico, essa atividade estd cada vez mais comum
através das blogueiras e digital influencer.

Ainda segundo Solomon (2016), pessoas se modelam aos desejos de terceiros por
dois motivos basicos: (1) as pessoas que se forjam em virtude da influéncia social
informacional que a rodeia, ou seja, moldam seu comportamento baseado nos outros, porque,
acreditam elas que o comportamento alheio evidencia o modo correto de agir, e (2) aquelas
que sdo afetadas pela influéncia social normativa, ou seja, se moldam para satisfazer as
expectativas que outros impde sobre elas ou para serem aceitas pelo grupo. Salienta-se que
0s membros do grupo com frequéncia fazem coisas que nao fariam como individuos porque

sua identidade se funde com o grupo; eles se tornam seres ndo individualizados.

Segundo Yamaguti (2005) como ja destacado anteriormente, 0 comportamento do
consumidor € influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status. A priori compreende-se como sendo grupos de referéncia de um determinado
individuo aqueles grupos cuja opinides e a¢des exercem poder de influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes e/ou 0 comportamento de compra dessa pessoa. A familia é a mais importante

organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade e tem por esse fato tem sido
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objeto de estudo de forma exaustiva. Os membros da familia constituem o grupo de referéncia
primario mais influente. Engel, Blackwell e Miniard (2000) entendem que para 0S
profissionais de marketing, os sistemas de status sdo de interesse basico porque exercem uma

influéncia importante no que as pessoas compram e consomem.

3.3 Fatores Pessoais

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por outros fatores como
profissdo, fase do ciclo da vida e idade, posicionamento econdmico, estilo de vida,
identidade, personalidade. Fatores esses considerados como caracteristicas pessoais
(YAMAGUTI, 2005). Kotler e Armstrong (2007) reforca o que foi dito anteriormente,
esclarecendo que decisdes e comportamento do consumidor sdo influenciados por
caracteristicas pessoais. Como muitas dessas carateristicas tém grande relevancia e causam
impacto direto sobre o comportamento do consumidor, a anélise e o estudo delas por parte
dos profissionais de marketing sdo importantes.

A medida que a idade das pessoas muda e se iniciam novos ciclos de vida,
consequentemente os produtos e servi¢os adquiridos irdo se modificar também. Sua
preferencias vdo acompanhando sua faixa etaria e comumente atreladas a seu ciclo de vida,
preferencias essas por roupas, comidas e outros artigos. Por exemplo, em geral, quando uma
pessoa constitui familia, seus rotina e préaticas de consumo sofrem uma significativa variacéo:
antes os produtos para crianga, por ndo haver necessidade dos mesmos, ndo eram comprados.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Solomon (2016), a depender da faixa etaria em que 0s consumidores estao,
possuem diferentes necessidades e mesmo quando estdo dentro de uma mesma faixa etaria
podem existir diferentes aspectos que podem diferenciar esses consumidores no seu

comportamento de compra.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) acrescentam que trés teorias embasam o processo
de influéncia pessoal, a saber: a corrente abaixo, que diz que o comportamento de compra dos
consumidores de classes inferiores é baseada nos de classe superiores, ou seja, 0s das classes
inferiores querem se assemelhar ao das classes mais altas. A corrente de fluxo de dois passos,
que afirma que as novas ideias sdo transmitidas para os influenciadores advindas da
comunicacdo em massa, nesse contexto o papel dos influenciadores € o de transportar a

informagdo para 0s consumidores que estdo menos expostos a comunicagdo em massa; e por
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fim, a interagdo multiestagios, onde o influenciador ndo é mais o intermediador entre a
comunicacdo e o consumidor. Tanto ele como quem a busca é atingido pela comunicacdo em

massa.

3.4 Fatores Psicologicos

De acordo com Cruz et al (2005), os fatores psicolégicos podem variar de acordo
com o consumidor ou com os grupos de consumidores. Relacionados aos fatores psicoldgicos
estdo o conjunto de fungbes cognitivas (pensamentos, memdria, atencdo, linguagem,
percepcao), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos, percepgdes internas) que
interferem no processo de compra de um determinado bem/servigo. Além disso, Cruz et al
explica que, os principais fatores psicoldgicos sdo: (a) personalidade; (b) aprendizado; (c)
motivacdo; (d) percepcdo; (e) atitudes; (f) estilo de vida; (g) aprendizado autoconceito; e (h)
influéncias de experiéncias-hedonicas.

As necessidades podem vir ao consumidor por diversos meios, biolégico ou
psicoldgico. Um exemplo deles é a motivacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Maslow
apresenta, em sua teoria da motivagdo, a divisdo em niveis hierarquicos das necessidades
humanas. A saber: as necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de autor

realizacdo. Esses niveis estdo representado e podem ser analisados na figura 4.

Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow

ecessidade de
autorrealizacio
Desenvolvimento e
realizagbes pessoals

Necessidade de estima
Autoestima, reconhecimento, status

MNecessidades sociais
Sensacio de pertencimento, amor
Necessidades de seguranca
Seguranca, protecio
Necessidades fisiologicas
Fome, sede

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 160).
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Segundo Maslow as necessidades estimulam as pessoas em momentos da sua vida. O
individuo, a medida que tem uma das suas necessidades mais importantes satisfeita, como
fisioldgica que é a base da piramide, busca assim satisfazer uma proxima, como seguranga e
amor. As necessidades da piramide estao divididas e organizadas por prioridade, sendo assim
os individuos que estdo com sede ndo terdo interesse no seu reconhecimento ou auto
realizacdo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Partindo agora para a motivagdo como fator de influéncia psicolégica, percebemos a
motivacdo como a forca interior de um individuo que o impele a agdo. Um estado de tensdo
desconfortavel pode vim a produzir essa forca, que é produto de uma necessidade insatisfeita.
Todos os individuos tém necessidades e desejos. A forca involuntaria do sujeito para reduzir
a tensdo gerada pela necessidade tem por consequéncia um comportamento que ele espera que
va satisfazer essas necessidades e, portanto, gerar um estado mais confortavel (YAMAGUTI,
2005). O comportamento de consumo de uma pessoa pode ser influenciado por fatores psico-

I6gicos, conforme descritos no Quadro 4 segundo Binnoto at all (2014).

Quadro 4 - Fatores Psicoldgicos

Motivagdo: quando uma pessoa anseia com intensidade possuir algo, mostra que ela esta motivada. O ponto
central dessa motivagdo muitas vezes é um o impulso ou o habito do dia-dia. O individuo ndo tem controle
dos acontecimentos nem o que o influencia a efetuar determinada compra. O ser humano possui necessidades
que o motivam a comprar, como necessidade de autor realizagdo, de estima, sociais, de seguranca e

necessidades fisioldgicas.

Percepgéo: Modo como as pessoas costumam ver o mundo, por diversas vezes ndo condiz com a realidade,
mas sdo apenas percepcdes, retrata mais o que os consumidores pensam, o que realmente influéncia suas
acoes, seus habitos de compra. O consumidor julga um produto com base em suas percepgdes, 0 que pode

influencia-lo pode ser a marca, tamanho, preco, design, cor, entre outros.

Aprendizagem: é o ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde os individuos adquirem

conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.

Crencas e atitudes: é quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. Em uma estratégia de marketing
as crencgas dos consumidores devem ser consideradas, no desenvolvimento do produto, na determinacdo dos
canais de marketing, na comunica¢do ou promogdo, no estabelecimento de precos, podem-se levar em conta
trés questdes subjacentes a atitude em relagdo a um objeto ela se baseia em algum conhecimento ou crenca,

onde sdo eles o conhecimento, o sentimento e a acéo.

Fonte: Adaptado Binnoto at all (2014).
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3.5 Fatores Etnicos

Citado por alguns autores como Kotler e Armstrong (2015), Engel, Blackwell e Miniard
(2000), além dos fatores ja mencionados, existe um outro fator que tem grande relevancia no
comportamento de compra, principalmente nos anos correntes, que sao as influéncias étnicas.
Segundo os autores supracitados, pode-se ter a defini¢do de etnia como “um processo de
identificacdo de grupo pelo qual as pessoas usam rotulos étnicos para definir a si mesmas e a
outros” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 415). Compartilhado entre esses
grupos aspectos como percepcdes, valores especificos, entendimentos comuns e normas, que
0 autor chama de padrdes étnicos, padrdes estes que afetando diretamente nas compras e no

consumo uns dos outros.

Os grupos afros descendentes sdo um exemplo de grupo étnico. Sua participagdo em
outras culturas foi por muito tempo negada, visto que sua cultura esta entrelacada a um
processo de alta discriminacdo, segregacdo e sofrimento (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

A seguir, apresenta-se a metodologia utilizada na investigacao do presente estudo.
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4 METODOLOGIA

Sebrae (2018) caracteriza um food truck como sendo uma cozinha mdvel, de
dimensBes pequenas, que estd sobre rodas e que transporta e vende alimentos, de forma
itinerante. A maioria dos veiculos é formado por trailers, furgdes, caminhonetes ou caminhdes
adaptados. Existe alguns tipos de food truck, uns com uma alimentacao mais rustica e feita de
forma caseira e simples e outros que ja se dispdem de algo mais sofisticados e com
alimentacdo gourmetizada - Gourmet é uma palavra francesa introduzida no portugués sem
correspondente traduzivel. E um ideal cultural associado com a arte culinaria da boa comida
e bebida, de haute cuisine (SOUZA, ET AL,2018).

Gil (2002) evidencia que toda pesquisa pode ser classificada mediante alguns critérios.
Usualmente classifica-se as pesquisas com base em seus objetivos gerais e como pretendera
alcanca-los. Diante disso, essa se¢do se propde a explanar a metodologia utilizada no presente
trabalho.

Para a base da fundamentacdo teorica, esta investigacdo classifica-se como uma
pesquisa bibliografica que busca compreender qual a influéncia das varidveis socioculturais
na escolha de produtos oferecidos pelos food trucks de Fortaleza. Para a anélise do estudo de
caso, os dados foram coletados através da pesquisa qualitativa com consumidores de
hamburgueres em food trucks de Fortaleza (MALHOTRA, 2012).

Neste contexto, esta pesquisa tem como objetivo geral compreender qual a influéncia
das variaveis socioculturais na escolha de produtos oferecidos pelos food trucks de Fortaleza.
Os objetivos especificos sdo: 1) analisar as etapas do processo de decisdo de compra em Food
Trucks; Il) analisar os principais influenciadores deste processo; e I11) identificar como as
variaveis socioculturais influenciam no processo de decisdo de compra em Food Trucks. O
quadro de congruéncia (Apéndice B) ilustra como cada objetivo especifico foi alcancado por
meio dos métodos de investigacdo, com o suporte teorico.

Quadro 5 — Quadro de congruéncia

Objetivos Categorias Questdes avaliadas
especificos

Reconhecimento d Quais séo as necessidades que vocé procura suprir
econ_emmen oda quando vai a um food truck em busca de
necessidade hambtrgueres?

Vocé costuma fazer algum tipo de pesquisa quando
planeja realizar ir a um food truck? Por quais meios
Busca de informagdes  |yoca costuma pesquisar informages a respeito? Como
vocé tem acesso a essas informagdes?




Compreender o
processo de decisdo de
compra em Food
Trucks
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Vocé recebe influéncia de alguma pessoa nessas
buscas? Quem?

Avaliacdo das
Alternativas

O que € importante na hora de avaliar qual alternativa
ird ser consumida, levando em consideracéo o produto
em si? Quais caracteristicas relacionadas ao produto
vocé considera relevante?

Fatores como por exemplo: preco, qualidade,
beneficios sdo relevantes para vocé no ato da compra?

Qual (quais) critério (s) vocé usa para escolher o local
de compra (determinado food truck) para seu consumo?

Fatores como por exemplo localizacdo, tempo de
entrega, ambiente, servicos ofertados, precos sdo
relevantes para vocé quanto ao que se refere ao local de
compra?

Decisdo de compra

Vocé costuma receber ajuda de alguém no processo de
decisdo de compra em food truck ou vocé costuma
decidir a compra sozinho (a)? Alguém te influencia no
ato de escolher o produto e finalizar a compra?

Quem costuma pagar pelo consumo de hamburguer em
food trucks € vocé?

Avaliacdo pos-compra

Como vocé descreveria a pds-compra deste
produto/servico em termos de grau de satisfacdo?

A empresa fez alguma agdo/abordagem no pds-compra
deste produto/servi¢co?

Apo6s a compra, vocé ja sentiu algum tipo de incerteza
sobre o produto escolhido?

Analisar os principais
influenciadores nesse
processo

Fatores
Socioculturais de
influencia

(Cultura, familia, grupos
de referéncia e classe

'Vocé recebe influéncia de alguma pessoa nessas
buscas? Quem?

'Vocé costuma receber ajuda de alguém no processo de
decisdo de compra em food truck ou vocé costuma
decidir a compra sozinho (a)? Alguém te influencia no
ato de escolher o produto e finalizar a compra?

social)
Vocé percebe a influéncia de fatores culturais, como
habitos, crencas e valores da sociedade no hébito de
) o compra de hambuarguer em food truck?
Analisar os principais Fatores
influenciadores nesse Socioculturais de
processo / Analisar como influencia

as variaveis cultura,
familia, grupos de
referéncia e classe social
influenciam o processo de
deciséo de compraem
food trucks

(cultura, familia,
grupos de referéncia e
classe social)

Vocé percebe a influéncia ou participagéo da sua
familia neste processo? Como?

Vocé participa de algum grupo de discussdo ou de
pessoas/amigos que ajudam a decidir por este tipo de
servigo? Qual grupo?

Vocé identifica algum grupo online que influencie a
decisédo por consumo de hambirguer em food trucks?
Algum tipo de anuncio, propaganda ou pagina na
internet que te induziu a consumir em food trucks?
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Vocé acredita que as classes sociais influenciam de
alguma forma o consumo de hambdrguer em food
trucks?

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), em relacdo a seus objetivos, esta pesquisa
é classificada como exploratdria, pois através da construcao de hipoteses, busca possibilitar
maior familiaridade com o problema. A pesquisa exploratoria é caracterizada por ter a
intencdo conceder informag6es sobre um dado assunto que se pretende investigar, permitindo
assim uma definicdo e delineamento do tema da pesquisa.

Possui um planejamento mais flexivel e, portanto, gera um estudo do tema visto a
partir de diversos pontos e campos de visdo. Geralmente ird envolver em sua estrutura as
seguintes caracteristicas: Levantamento bibliografico; Entrevistas com pessoas que tiveram
vivéncias relacionadas ao enfoque da pesquisa, seu problema (questao) e Analise de exemplos
e modelos (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Dessa forma, esta pesquisa se classifica como exploratdria quantos aos seus objetivos.
Ja no que tange a abordagem conceitua-se como qualitativa (MALHOTRA, 2012). Quanto a
natureza dos dados, é classificada como pesquisa qualitativa, pois ndo foram feitos calculos
numéricos para a analise dos dados. A necessidade de se aplicar a pesquisa qualitativa pois
através da sua aplicacdo se propde a investigar o que 0 consumidor tem em sua mente,
possibilitando uma ideia acerca da perspectiva do individuo analisado, desta forma é dada ao
pesquisador compreender melhor o sujeito pesquisado, bem como suas complexas atividades
e preocupacdes que o cercam. Em relacdo ao ambiente em que esses dados séo coletados, a
pesquisa caracteriza-se como pesquisa de campo (GIL, 2010).

A interpretacdo e compreensdo dos fendmenos € importante para o entendimento dos
motivos que levam o sujeito a realizar determinada acdo no mundo. Neste tipo de abordagem
0 ambiente é tido como fonte direta dos dados. Ela difere da quantitativa também por ndo se
utilizar de dados estatisticos como centro de sua andlise, ndo priorizando medicdes e
ordenac0es de possibilidades. Ela se atém muito mais ao processo que ao produto, o0 que ndo
exclui a necessidade de um quadro tedrico que a oriente e norteie (PRODANOV;
FREITAS,2013).

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas em profundidade, com diferentes
consumidores de food trucks de hambdrgueres na cidade de Fortaleza, visto que foi

considerada a melhor forma de compreender as experiéncias dos consumidores de forma mais
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detalhada e ter mais conhecimento sobre o assunto. A pesquisa aplicada pelo método de
saturacdo tedrica, onde se coleta os dados em busca de novas informacdes. Considera-se
saturada a coleta de dados quando nenhum novo elemento é encontrado e o acréscimo de
novas informacdes deixa de ser necessario, (PRODAVOV; FREITAS, 2013).

As entrevistas foram feitas com 8 respondentes, por meio de um roteiro
semiestruturado (Apéndice A). Este roteiro foi elaborado de forma a identificar o perfil dos
entrevistados, suas formas de consumo, o que pode influenciar seu processo de compra e como
se da esse processo. O processo de amostragem foi ndo-probabilistico por cotas (Malhotra,
2012). Segundo MALHOTRA (2012), consiste na divisdo da amostra em grupos ou estratos
considerados relevantes para representar a populacdo que se pretende investigar. Foram
selecionados consumidores que tinham o perfil de consumo que frequenta food trucks em
diferentes locais de Fortaleza, metade dos respondentes em bairros nobres, metade em bairros
de periferia, a fim de captar a informacdo em diferentes classes sociais, analisando assim
diferentes perfis.

As entrevistas ocorreram no periodo de 17 de novembro a 21 de novembro e tiveram
duracédo de 10 a 12 minutos cada, todas gravadas. Como dito anteriormente, 0s respondentes
foram consumidores de hambdrgueres em food trucks de Fortaleza, classificados
anonimamente na pesquisa.

Para analise dos dados coletados, ap6s o término do periodo de entrevistas, as mesmas
foram transcritas e lidas individualmente de forma a analisar o objetivo geral e os objetivos
especificos com as respostas dos entrevistados. Para realizar a interpretacdo, foi utilizada a
técnica de Anélise de Conteldo, que consiste em uma pré-andlise, exploracdo dos materiais
coletados e por fim o tratamento dos resultados de forma a obter interpretagcdes e dedugoes
(BARDIN, 2016).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa secao sdo apresentados os resultados alcancados mediante anélise das entrevistas
realizadas individualmente com 8 (oito) consumidores de hamburguer em food trucks de
Fortaleza através de um roteiro semiestruturado. A sequéncia de perguntas foi dividida para
organizacdo em temas: (1) perfil, (2) processo de decisdo de compra e (3) fatores

socioculturais conforme pode ser verificado no Apéndice A.
5.1 Perfil das respondentes
Para as entrevistas, buscou-se observar um perfil de respondentes. Os entrevistados sdo

jovens, com idade entre 18 e 31 anos, residentes em Fortaleza/CE, consumidores de

hambuargueres em food trucks na cidade de Fortaleza.

Os entrevistados foram classificados seguindo alguns critérios, como pode-se

visualizar no quadro 6 referente ao perfil dos entrevistados.

Quadro 6 — Perfil das respondentes

ENTREVISTADO SEXO IDADE ESCOLARIDADE PROFISSAO
Entrevistado 1 Masculino 25 anos Médio completo Vigilante
Entrevistado 2 Feminino 18 anos Médio completo Operador de caixa
Entrevistado 3 Masculino 31 anos MBA incompleto Gestor comercial
Entrevistado 4 Masculino ' 31 anos @ Superior completo Supervisor de vendas
Entrevistado 5 Masculino 25anos Médio completo Seguranca
Entrevistado 6 Feminino | 25anos Superior completo Assistente Adm
Entrevistado 7 Feminino 31 anos Superior completo Assistente Adm
Entrevistado 8 Feminino 21 anos @ Superior incompleto = Estudante/estagiaria

Fonte: Elaborado pela Autora (2019)

Sobre a frequéncia de compra de hamburgueres em food truck, observa-se uma média
entre 1 a 5 anos de consumo, com uma frequéncia que pode variar entre trés vezes ao més
para a cada 3 meses. Em relagdo aos questionamentos sobre 0 que os respondentes entendem

por food truck, obtivemos os seguintes relatos:

“E como se fosse lanchonete mével. Existe varios tipos de varios ramos. Os que
vendem s6 cachorro quente, batata frita e aqueles mais gourmets com venda de
macarronadas, hambirguer artesanais e etc. Eu vejo que existe uma diferenca quanto
por existir uns mais simples e outros mais elaborados. ” (Entrevistado 1)

“E um atendimento mais modernos para um publico bem jovens, tem uma cara
diferenciada, eclética. Vejo muito qualidade em ambos os aspectos, tanto nos food
trucks de bairro como naqueles em polos. ” (Entrevistado 3)

“E um estabelecimento de comida de rua, rapida.” (Entrevistada 6)

“Sdo aqueles quiosques que tem atrds como se fosse um reboque de um carro com
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uma estrutura para servir comida. Com a diferenca de alguns serem mais simples,
com comidas mais caseiras e outros mais bem estruturados com comidas mais
gourmetizada.” (Entrevistada 8)

Existe food trucks localizados em food parks com varios outros ao redor e 0s
itinerantes. Quando perguntados sobre o local de consumo de seus hambdrgueres, onde ele
esta localizado, se em algum food park ou se € food truck itinerantes. Tivemos as seguintes
narrativas:

“Ja fui em alguns food parks mas prefiro os itinerantes, mas proximos de minha
casa.” (Entrevistado 4)

“Ja fui para os 2 tipos mas frequento mais os itinerantes” (Entrevistada 5)

“Na maioria das vezes é em food park por ser mais bem estruturado” (Entrevistada
7)

A seguir, serdo apresentados os dados coletados em relacdo as etapas do processo de

deciséo de compra.

5.2 Processo de decisdo de compra

Questionados a respeito de qual necessidade buscam suprir ao consumir
hamburgueres em food truks, todos os entrevistados responderam que buscam apenas
suprir a necessidade basica de se alimentar, juntamente com a comodidade, como pode ser

observado nos relatos:

“S6 para suprir a necessidade bésica da alimentacdo mesmo, por conta da fome.”
(Entrevistada 2)

“Basicamente ¢ a fisioldgica mesmo, por conta da facilidade. De vocé ndo querer
fazer comida no fim de semana.” (Entrevistado 3)

“Eu sempre vou acompanhado com amigos ou com minha esposa mas acredito que
esse fato ndo seja relacionado a busca de alcance de auto aceitagdo ou de estima.
Acredito que seja mais busca da necessidade basica mesmo.” (Entrevista 5)

“Vou mais como passeios com meus amigos, mas no intuito mesmo de se alimentar,
suprir a necessidade bésica da alimentagdo.” (Entrevistada 8)

Perguntados sobre quais meios costumam utilizar para buscar informacgdes quando
planejam consumir hamburgueres em food trucks, alguns respondentes informaram mais de
um meio de pesquisa. Segue assim, dados coletados: indicagfes de amigos (5 citagGes),

Instagram (4 citagdes), APP de venda de comida (2 citacGes).
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“Instagram, app de alimentos como ifood. Verifico a avaliagdo do
estabelecimento, se for boa eu acabo indo experimentar.” (Entrevistado 3)

“Sim eu costumo pesquisar com meus amigos, pedindo indica¢do. Procuro
também no Instagram pelas propagandas.” (Entrevistado 5)

Perguntados se recebem alguma influéncia, de algum meio ou pessoa nesse ato da
busca por informagdes, metade dos entrevistados afirmaram que ndo (4 respondentes), 0s
demais responderam que as vezes 0s amigos ajudam nessa busca e um respondente afirmou

que recebe ajuda da esposa.

No que tange a avaliacdo das alternativas em relagdo ao produto em si, 0s
entrevistados ao serem indagados sobre o que é importante na hora de avaliar as alternativas
do produto, citaram diferentes critérios de escolha. Foi citado o quesito saude, ou seja, a busca
por um produto considerado mais saudavel e menos gorduroso (Entrevistado 1). Um produto
diferenciado e inovador, citado por 3 respondentes e o0 melhor preco com uma boa qualidade

citado por 3 consumidores também.

“Geralmente eu vou no mais saudavel, apesar de hamburgueres ser na maioria das
vezes um alimento gorduroso e tal, mas eu sempre busco o mais saudavel e que seja
bem indicado.” (Entrevistado 1)

“Eu tenho buscado mais hamburguer artesanais. Entdo indo nessa pegada eu fago
minhas pesquisas no ifood, experimento, gosto e dai volto a consumir.”
(Entrevistado 3)

“Qualidade, preco justo sdo fatores relevantes para mim.” (Entrevistada 6)

“Vou muito pelo que é mais pedido no local, o hambdrguer mais famoso. Busco um
produto de qualidade e preco justo. Na maioria prefiro pagar um preco bom em um
produto bom do que gastar mais por algo excelente.” (Entrevistada 8)

Questionados sobre quais atributos sdo relevantes em relacdo a avaliacdo das
alternativas quanto ao produto, as respostas circulavam mais nos critérios essenciais como

qualidade, preco e diferenciacao.

Sobre os fatores importantes na escolha da alternativa quanto ao estabelecimento em
que se deseja consumir, foi citado fatores como limpeza do local/higiene, se € bem
frequentado e principalmente proximidade de sua residéncia (citado por 7 respondentes).

Desse modo, para a avaliagdo do local de compra destacamos as seguintes citacoes:

“Vou pela indicagdo de amigos e se ¢ proximo da minha casa. ” (Entrevistada 2)

“Vou muito pela proximidade e se o estabelecimento ¢ conhecido pelos clientes”
(Entrevistada 7)

“Fago minhas pesquisas no Instagram e quando chego ao local eu vejo ambiente,
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se o local é limpo, se o caixa ndo é a mesma pessoa que esta servindo. Prezo muito
pela limpeza e higiene do local.” (Entrevistada 8)

No que refere a deciséo de compra desses consumidores, perguntados se recebem
algum tipo de influéncia no processo de decisdo de compra, para escolher um produto final
ou se essa decisdo cabe apenas a eles préprios. Trés respondentes afirmaram nao receber
influéncia de ninguém nesse processo, dois respondentes afirmam perguntar ao funcionario
qual a melhor opgéo, dois recebem influéncia de amigos e um se sente influenciado pela sua

familia.

“Geralmente peco opinido do funciondrio da casa, para ele me dizer qual o mais
pedido, qual o melhor, porque j& como ele trabalha 14 ele tem um maior
conhecimento e se um produto sai muito provavelmente é o melhor. > (Entrevistado
1)

“Das primeiras vezes pego indicacdo, mas depois fago a escolha sozinha”
(Entrevistada 2)

“Eu sempre pergunto ao vendedor, a minha esposa também. ” (Entrevistado 5)

“Decido na maioria das vezes sozinha” (Entrevistada 7)

Perguntados como descreveriam a pos-compra de hamburgueres em food trucks; se
em determinado momento algum dos estabelecimentos frequentados fizeram acgdes poés
compra, obtivemos que dos oito entrevistados, cinco deles perceberam algum tipo de a¢ao pos
compra dos food trucks frequentados mesmo que tenham sido agfes simples como apenas
perguntar se gostou do produto, todavia trés dos entrevistados afirmaram ndo terem

identificado esse tipo de acdo. Segue relatos para evidenciar essas afirmacdes:

“Tem sim. No que eu normalmente frequento tem o programa de fideliza¢do. Vocé
ganha um selo para poder ganhar um outro sanduiche quando completar a cartela.”
(Entrevistado 3)

“Existe os programas de fidelidade, as avaliagdes que a gente faz. Tudo isso acaba
dando um certo feed back para a empresa referente ao seu produto e atendimento.”
(Entrevistado 4)

“Sim. Na hora que fui fazer o pagamento o caixa buscou saber se o produto supriu
minhas necessidades, se eu gostei. As atitudes pds compra que eu presencie foram
mais desse tipo, de perguntar realmente.” (Entrevistada 6)

“Que eu lembre ndo” (Entrevistada 7)

“Nao me lembro de ter recebido nenhuma agéo pds compra nos food trucks em que
frequentei” (Entrevistada 8)
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5.3 Fatores socioculturais

Indagados sobre a percepcdo de influéncia de fatores culturais, tais como habitos,
crencas e valores em relacdo ao consumo de hamburgueres em food trucks e sobre como agem
essas influéncias. Pode-se verificar que os respondentes ficaram divididos entre a influéncia

e aqueles que ndo reconhecem a influéncia desses fatores no seu processo de compra.

“Acredito que ndo. E mais para fugir da comida caseira. ” (Entrevistado 1)
“Nao acho que influencie” (Entrevistada 2)

“Com toda certeza. Hoje as pessoas trabalham, estudam, chegam em casa tarde,
querem essa facilidade, tem aquela velha preguica de final de semana, querer
comer algo diferente. Entdo na cultura atual esta muito disso, as coisas mudam e as
pessoas querem tudo muito rapido, o0 meio gastrondmico acabou acompanhando
essa mudanca.” (Entrevistado 3)

“Sim influéncia. Hoje em dia a gente esta muito na cultura de comer comidas
rapidas ou até mesmo como é no meu caso nao ter tempo de preparar a comida na
sua propria cozinha. Entdo o que acontece cada vez mais a gente esta procurando
esse tipo de servico. Também acontece de hoje em dia pessoas gostam muito de
sair com os amigos, familia, entdo isso vem aumentando cada vez mais. Eu
acredito que até por isso esse mercado de food truck esté crescendo bastante.”
(Entrevistado 5)

“Apesar da cultura hoje em dia ser muito dessa questdo da agilidade e rapidez no
atendimento, eu ndo acho que a cultura influencie de forma direta nesse processo”
(Entrevistada 6)

“Acaba sendo uma cultura de um pessoal mais elitizado, quem tem mais um poder
econdmico que consome. Apesar de ter food trucks em todos os lugares e com
diferentes faixas de precos, acaba sendo mesmo uma cultura das classes mais
altas” (Entrevistada 7)

Quanto a influéncia familiar no processo de tomada de decisdo em consumir,
apenas 2 respondentes afirmam que o ndcleo familiar teve influéncia, por meio de
habitos e opinides. Por outro lado, o restante das respondentes ndo percebe a influéncia
do familiar em seus habitos de consumo. Segue alguns relatos transcritos:

“Sim, principalmente da minha esposa.” (Entrevistado 1)

“Nao muito.” (Entrevistado 4)

“Acredito que ndo muito. S6 da minha esposa mesmo. Eu mesmo ndo procuro
muitas informacfes externas sobre os estabelecimentos, mas ela sempre
pesquisa e me fala para a gente ir experimentar, entdo de certa forma ela me

influencia bastante nesse aspecto.” (Entrevistado 5)
“Acredito que ndo influencie no meu caso.” (Entrevistada 6)

Questionados sobre a participagdo em algum grupo de discussdo sobre o habito de
consumo desse tipo de alimento, a maioria afirmou ndo participar, destacando apenas a roda

de conversa informal com os amigos como exemplo.
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“Eu e meus amigos discutimos muito a respeito em nossas rodas de conversa.”
(Entrevistada 8)

“S6 na faculdade, com meu grupo de amigos, que sempre surge esse tipo de
discursdo, sobre melhores estabelecimentos e etc.” (Entrevistado 3)

Questionados também sobre a influéncia da midia em seu processo de compra, no que
tange a identificacdo de algum grupo online, anuncio, propaganda ou pagina na internet que
possa induzir nesse processo, foram citados os seguintes meios de divulgagdo: whats zap,
Instagram, amigos, redes sociais em geral. Houve também uma respondente em questao que
nédo identificou nenhum meio de comunicacdo que a influencie no ato de consumo, apenas

amigos (Entrevistada 2).

“Nao me lembro de ter visto algo em midias que me influenciasse a vim, foi mais
indicacdo mesmo e por passar na frente algumas vezes, acaba chamando a atengdo.”
(Entrevistada 2).

“A questdo whats zap por que procuro informag¢des com meus amigos, o Instagram
também por conta das divulgacdes e propagandas.” (Entrevistado 1)

“O Instagram principalmente. Sempre quando estamos acessando sempre acaba
aparecendo algum tipo de anuncio.” (Entrevistado 5)

“As fotos do Instagram acabam influenciando muito no consumo.” (Entrevistada 7)

“Sim, temos varios Instagrans que sdo criados justamente com esse proposito de
indicar, promover certos estabelecimentos. Como por exemplo: Gordices Fortaleza,
Gourmet Fortal.” (Entrevistada 8)

Sobre a percepgdo da influéncia das classes sociais no consumo, € possivel
observar que alguns dos entrevistados reconhecem certa segmentacao por classe social no
que se refere ao alcance desse tipo de produto, principalmente se for se tratar de um
hambuarguer gourmet, pois este normalmente tem um preco mais elevado. Alguns dos
entrevistados relacionam a prépria localizagdo dos food trcuks como sendo um fator de
segmentacéo, visto que os localizados em bairros mais nobres serdo mais frequentados
pela populacdo de maior poder aquisitivo, destacando também que a maior diversidade
desses estabelecimentos esta de fato nos bairros mais elitizados. Mas ha também os que
acreditam que nédo sofrem influéncia de sua classe social e que sua escolha de consumo

independe de sua classe ou poder monetario.

“No meu caso é mais questdo de gosto, pois eu tenho os meios financeiros, logisticos
para ir em um local mais elitizado, no entanto prefiro a comodidade de ficar mais
perto. Acredito que no contexto geral as classes sociais influenciam, mas no meu
caso ndo.” (Entrevistado 1)

“Acredito que ndo.” (Entrevistada 2)

“Olha os valores em ambos os locais sdo bastantes parecidos. Se vocé for em um
food truck no food park em um bairro nobre e esses itinerantes de bairro, mas
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gourmet também eu ndo vejo muita diferenca nos valores. A classe social acaba
influenciando mais pela localizagéo nesses casos.” (Entrevistado 3)

“Na verdade, eu consumo em ambos locais, tanto em lugares considerados para
classes mais altas como em bairros de periferia. Entdo no meu caso em especifico
acredito que nao influenciou.” (Entrevistado 4)

“Acredito que sim. Os consumos em bairros de periferia acabam sendo um pouco
mais acessiveis, apesar de quando se trata de hambirgueres gourmet 0s precos
figuem na mesma faixa de preco.” (Entrevistado 5)

“Nao necessariamente. Porque hoje em dia vocé encontra varios tipos desses
estabelecimentos em todos os lugares, com diferentes faixas de precos que atendem
a todos.” (Entrevistada 6)

“Sim. Quem tem mais poder aquisitivo acaba consumindo mais esse tipo de produto.
Quem tem mais conhecimento. Por isso acho que as classes sociais influenciam.”
(Entrevistada 7)

“Sim, existe por exemplo os food trucks que estdo em food Parks que normalmente
sdo frequentados por uma classe mais altas, mais elitizada, dependendo do local essa
distingdo pode acontecer ao meu ver.” (Entrevistada 8)

Os resultados apresentados contribuiram para o alcance dos objetivos propostos sobre
0 consumo de hamburgueres em food trucks. A seguir, nas consideragdes finais, descreve-se
as respostas identificadas para cada objetivo especifico, as principais contribuicdes da
investigacdo aos gestores e a academia, as limitagfes do estudo e as ideias para pesquisas

futuras.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou através de um embasamento tedrico e de pesquisa
exploratoria responder ao seguinte questionamento: Qual a influéncia das variaveis
socioculturais na escolha de se consumir hamburgueres em Food Trucks? O objetivo geral do
trabalho foi compreender qual a influéncia das varidveis socioculturais na escolha de produtos
oferecidos pelos Food Trucks de Fortaleza. Para auxilio da obtencao do objetivo geral foram
trabalhados trés objetivos especificos: 1) analisar as etapas do processo de decisdo de compra
em Food Trucks; I1) analisar os principais influenciadores deste processo; e I11) Identificar
como as variaveis socioculturais influenciam no processo de decisdo de compra em Food
Trucks.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico, os dados coletados nas entrevistas em
profundidade permitiram identificar as etapas do processo de decisdo de compra em food
trucks. Percebeu-se a busca por esse tipo de servico muito mais voltado pela praticidade,
agilidade e inovacdo que permeia os food trucks de Fortaleza. O pouco tempo livre e as muitas
atividades a executar pela populacédo atual os leva, cada vez mais, a ingressarem em uma
cultura de rapidez nos seus processos diarios. A ida ao food truck é na maioria das vezes com
0 companheiro (a) ou amigos, mas apesar disso ndo foi citado nas entrevistas a busca por
necessidades como a sociais (necessidades de manter relagdes humanas com harmonia) ou
estima (necessidade de sentir-se digno, com prestigio e reconhecimento), apenas a
necessidade béasica/fisiologica foi citada nas entrevistas como sendo fator relevante no ato de
consumo. No entanto, na andlise do conteudo das entrevistas pode-se perceber grande

relevancia da necessidade social nessa amostra estudada.

Na etapa de busca de informacOes, observou-se 0 que oS amigos, por meio de
indicacdes sao majoritariamente o principal meio de busca por informacées e conteido sobre
food trucks, seguido do Instagram e App de venda de comida que tem forte influéncia por

meio de suas propagandas e suas paginas.

Quanto a avaliacédo das alternativas do produto em si, maior procura é por melhor preco
com uma boa qualidade. Outro ponto levantado, partindo também desse modismo atual da
busca por algo mais saudavel e menos prejudicial a satde, ha também aqueles que destacaram
0 quesito satde como primordial, buscam por um produto considerado mais saudavel e menos
gorduroso. Um produto diferenciado e inovador foi considerado fator determinante, visto que
essas sdo consideradas caracteristicas de vantagem competitiva para esse tipo de

empreendimento.
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Quanto aos fatores importantes na escolha da alternativa no que se refere ao
estabelecimento em que se deseja consumir, foi destacado como limpeza/higiene do local, se
é bem frequentado e principalmente a proximidade do food truck da sua residéncia. Em relacao
ao pds-compra, os entrevistados relataram perceber poucas a¢des das empresas. A maioria dos
respondentes afirma existir, mas nada tdo bem elaborado. Esse fato indica uma etapa do
processo a ser mais bem gerenciada pelos gestores de food trucks a fim de que, também através

dessa fase, haja fidelizacdo de clientes.

Os dados coletados permitiram também obter respostas para o segundo objetivo
especifico, identificando-se que os principais influenciadores do processo de decisdo de
compra de hamburgueres em food trucks sdo indicacdes de amigos majoritariamente, houve
destaque significativo para as midias s6cias como Instragram e aplicativos de venda de

comida.

Em relacéo a influéncia dos fatores socioculturais, destacados no terceiro objetivo
especifico da investigacdo, as entrevistas mostram que a variavel praticidade possui uma
maior parcela de influéncia no processo de decisdo de compra em food trucks, quando
levado em consideracdo os habitos da sociedade atual. Percebe-se pouca influéncia da
familia nesse processo na amostra analisada. E possivel observar que a maioria dos
entrevistados enxerga certa segmentacdo por classe social no que se refere ao alcance
desse tipo de produto, principalmente se for se tratar de um hamburguer gourmet. Mas ha
também os que acreditam que ndo sofrem influéncia de sua classe social e que sua escolha
de consumo independe de sua classe ou poder monetario.

Como contribuicdo de mercado para os que gestores de food trucks pode se destacar a
diferenciacéo, rapidez e praticidade desse segmento como fator determinante no processo de
decisdo de compra. Além disso, ter como alerta o fato de poucos dos respondentes perceberem
alguma abordagem pds-compra desses estabelecimentos, visto que acbes como estas podem
vim a contribuir para a fidelizacao dos clientes, devendo assim sempre serem claras e objetivas
perante o cliente. Ao aplicar os conceitos do comportamento do consumidor e de seus fatores
de influéncia socioculturais no contexto de mercado crescente de food trucks, a investigacao,
traz contribuigdes para a academia através da observagdo das categorias de andlise neste

contexto.

Em relacdo as limitacdes desse estudo, a amostra pequena e 0 processo de amostragem
ndo-probabilistico por conveniéncia ndo permite a generalizagcdo dos dados da pesquisa, visto

que se trata de uma pesquisa qualitativa, onde os dados fornecidos ndo podem ser



48

generalizados para a populagdo em geral, mas apenas compreendidos de forma exploratoria.
Como pesquisa futura, sugere-se uma investigacdo quantitativa com uma amostra mais
abrangente. Investigacbes com outras variaveis do comportamento do consumidor que
influenciam na compra desse tipo de produto, também poderiam ser realizadas, trazendo novas

contribui¢Ges para 0s gestores neste setor.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Essa pesquisa € parte fundamental na elaboracdo do Trabalho de Conclusdo de Curso para
concluséo do curso de Administracdo na Universidade Federal do Ceara —UFC. Comunico
que as identidades dos entrevistados serdo mantidas em total sigilo e as informagdes obtidas

servirdo apenas para cunho académico.

Critérios: Consumidores de hamburguer em food trucks na cidade de Fortaleza

PERFIL

1. Faixa etaria:
( )20a24anos( )25a29anos( )30a34anos ( )Outro:

2. Qual seu nivel de instrucdo?
( ) Pos-graduacdo ( ) Superior completo () superior incompleto ( ) Nivel médio
completo () Nivel médio incompleto ( ) Ensino fundamental completo ( )

Ensino fundamental incompleto () Outro

3. Qual sua Profissdo?

4. O que vocé entende por food truck? VVocé percebe algum tipo de diferenca quanto aos

tipos?
5. Quando vocé decide consumir hamburger em um food truck, que food truck vocé
frequenta? Onde ele esta localizado? Ele esta em algum food park ou é food truck

itinerantes?

6. Ha& quanto tempo vocé consome hamburgueres em food trucks?
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7. Com qual frequéncia vocé consome esse tipo de produto em food truck?

DECISAO DE COMPRA

Reconhecimento da necessidade

8. Quais sdo as necessidades que vocé procura suprir quando vai a um food truck em
busca de hamburgueres? (Fisioldgicas: agua, comida, sono. Social, estima:
reconhecimento. Status. Realizagdo pessoal)

Busca de informaces

9. Vocé costuma fazer algum tipo de pesquisa quando planeja realizar ir a um food truck?
Por quais meios vocé costuma pesquisar informacdes a respeito? Como vocé tem
acesso a essas informacoes?

10. Vocé recebe influéncia de alguma pessoa nessas buscas? Quem?

Avaliacdo de Alternativas quanto ao produto em si

11. O que é importante na hora de avaliar qual alternativa ira ser consumida, levando em

consideracdo o produto em si? Quais caracteristicas relacionadas ao produto vocé

considera relevante?

12. Fatores como por exemplo: preco, qualidade, beneficios sdo relevantes para vocé no

ato da compra?

Avaliacdo de Alternativas quanto ao Local de Compra

13. Qual (quais) critério (s) vocé usa para escolher o local de compra (determinado food

truck) para seu consumo?

14. Fatores como por exemplo localizagdo, tempo de entrega, ambiente, servigos
ofertados, precos sdo relevantes para vocé quanto ao que se refere ao local de compra?
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Decisdo de Compra
Vocé costuma receber ajuda de alguém no processo de decisdo de compra em food
truck ou vocé costuma decidir a compra sozinho (a)? Alguém te influencia no ato de

escolher o produto e finalizar a compra?

Quem costuma pagar pelo consumo de hamburguer em food trucks é vocé?

Pos-compra

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Como vocé descreveria a pds-compra deste produto/servico em termos de grau de
satisfacéo?

A empresa fez alguma acdo/abordagem no pés-compra deste produto/servigo?

ApOs a compra, vocé ja sentiu algum tipo de incerteza sobre o produto escolhido?

FATORES SOCIO-CULTURAIS

Vocé percebe a influéncia de fatores culturais, como habitos, crengas e valores da

sociedade no habito de compra de hamburguer em food truck?

Vocé percebe a influéncia ou participacdo da sua familia neste processo? Como?

Vocé participa de algum grupo de discussdao ou de pessoas/amigos que ajudam a

decidir por este tipo de servico? Qual grupo?

Vocé identifica algum grupo online que influencie a decisdo por consumo de
hamburguer em food trucks? Algum tipo de anuncio, propaganda ou pag na internet

que te induziu a consumir em food trucks?

Vocé acredita que as classes sociais influenciam de alguma forma o consumo

de hamburguer em food trucks?



