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Resumo

Objetivo:	Avaliar	a	influência	dos	atributos	qualitativos	na	construção	da	imagem	dos	serviços	de	food	
trucks,	percebida	pelos	consumidores	em	um	evento	turístico	na	cidade	de	Santa	Maria	no	Rio	Grande	
do	Sul.	Metodologia/abordagem:	A	pesquisa	envolveu	uma	etapa	qualitativa	explorató ria	a	partir	de	
26	consumidores	de	food	trucks	para	identificação	dos	atributos,	subsidiando	com	variáveis	primá rias	
a	 segunda	etapa	da	pesquisa	de	medição	da	 imagem,	 caracterizada	 como	uma	pesquisa	descritiva	 e	
quantitativa,	 aplicada	 a	 150	 consumidores	 que	 realizaram	 refeiçõ es	 em	 food	 trucks	 em	 um	 evento	
turístico.	 Na	 aná lise	 dos	 dados	 foi	 empregada	 estatística	 descritiva,	 correlação	 e	 aná lise	 fatorial	
explorató ria.	 Principais	 resultados:	 Os	 resultados	 da	 imagem	 foram	 positivos	 para	 61,4%	 dos	
consumidores.	 A	 pesquisa	 também	 revelou	 uma	 correlação	 moderada	 e	 positiva	 na	 imagem	 dos	
atributos	 em	 relação	 à 	 satisfação	 e	 fidelização	 com	 os	 serviços	 de	 food	 trucks	 no	 evento	 turístico.	
Contribuição	 acadêmica:	 O	 estudo	 corrobora	 e	 amplia	 a	 influência	 que	 os	 atributos	 de	 qualidade	
exercem	 na	 formação	 da	 imagem	 do	 prestador	 em	 serviços	 de	 refeiçõ es	 rápidas.	 Também	 foi	
identificado	 dois	 fatores	 teó ricos	 com	 atributos	 (variáveis)	 que	 influenciam	 a	 imagem	 do	 serviço,	
denominados	de	 serviço	principal	e	 serviço	 suplementar.	Contribuição	prática:	A	 imagem	dos	 food	
trucks	 possui	 uma	 pequena	 vantagem	 nos	 atributos	 relacionados	 a	 imagem	 do	 acesso	 facilitado,	
produtos	ofertados	e	preço,	as	quais	devem	ser	utilizadas	e	transmitidas	pelos	gestores	deste	tipo	de	
negó cio	em	suas	campanhas	de	publicidade	e	propaganda	ao	consumidor.	

Palavras-chave:	Food	trucks;	atributos	qualitativos;	serviços;	avaliação	da	imagem.	


Abstract

Purpose:	To	evaluate	the	 influence	of	qualitative	attributes	on	the	construction	of	 the	 image	of	 food	
truck	services,	perceived	by	consumers	at	a	tourist	event	in	the	city	of	Santa	Maria	in	Rio	Grande	do	Sul	
(Brazil).	Methodology:	 The	 research	 involved	 an	 exploratory	 qualitative	 stage	 from	 26	 food	 truck	
consumers	to	identify	the	attributes,	subsidizing	with	primary	variables	the	second	stage	of	the	image	
measurement	 research,	 characterized	 as	 a	 descriptive	 and	 quantitative	 research,	 applied	 to	 150	
consumers	who	had	meals	in	food	trucks	at	a	tourist	event.	In	the	data	analysis,	descriptive	statistics,	
correlation	 and	 exploratory	 factor	 analysis	were	 used.	Results:	 The	 image	 results	were	 positive	 for	
61.4%	 of	 consumers.	 The	 survey	 also	 revealed	 a	moderate	 and	 positive	 correlation	 in	 the	 image	 of	
attributes	in	relation	to	satisfaction	and	loyalty	with	food	truck	services	at	the	tourist	event.	Academic	
contribution:	The	study	corroborates	and	expands	the	 influence	that	quality	attributes	exert	on	the	
formation	 of	 the	 provider's	 image	 in	 fast	 food	 services.	 Two	 theoretical	 factors	were	 also	 identified	
with	 attributes	 (variables)	 that	 influence	 the	 image	 of	 the	 service,	 called	 main	 service	 and	
supplementary	service.	Practical	contribution:	The	image	of	food	trucks	has	a	small	advantage	in	the	
attributes	 related	 to	 the	 image	 of	 easy	 access,	 products	 offered	 and	 price,	which	must	 be	 used	 and	
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transmitted	 by	 managers	 of	 this	 type	 of	 business	 in	 their	 advertising	 and	 consumer	 advertising	
campaigns.

Keywords:	Food	trucks;	qualitative	attributes;	services;	image	evaluation.


1.	Introdução

O	 artigo	 trata	 do	marketing	 de	 serviços	 de	 food	 trucks,	 uma	modalidade	 de	 oferta	 gastronômica	 de	
cará ter	 eminentemente	 urbano	 que	 pode	 ser	 associada	 à 	 oferta	 turística.	 O	 termo	 food	 truck	 foi	
utilizado	pela	primeira	vez	em	1866	no	Estado	do	Texas	nos	Estados	Unidos	da	América,	referindo-se	a	
um	refeitó rio	móvel	 sobre	 rodas	 (Gosling,	Lameira,	Forte,	&	Reis,	2018).	O	 início	deste	 segmento	no	
Brasil	 surgiu	 por	 volta	 de	 1950,	 quando	 passou	 a	 ser	 um	hábito	 popular	 dos	 brasileiros	 (Roncanci,	
Quicazan,	&	Cardenas,	2015).	


O	 mercado	 de	 food	 trucks	 se	 desenvolveu	 com	 a	 urbanização,	 mudança	 social,	 estilo	 de	 vida	
contemporânea	 e	 pela	 ascensão	 do	 fast	 food,	 tornando-se	 um	 fenômeno	 cultural	 urbano	 de	
comercialização	de	alimentos	e	responsável	pela	modernização	da	oferta	por	refeiçõ es	rápidas	(Stein,	
Zarth,	Oliveira,	&	Adami,	2017).	


Devido	ao	aumento	significativo	de	veículos	de	fast	food,	fez	com	que	os	food	trucks	realizassem	
esforços	 de	 marketing	 para	 influenciar	 e	 atrair	 significativamente	 a	 percepção	 do	 consumidor,	
contribuindo	para	o	desenvolvimento	de	uma	base	de	clientes	(Velá zquez	&	Higuerra,	2017).	Exigindo	
do	 prestador	 de	 serviço	 a	 preservação	 e	 divulgação	 de	 uma	 imagem	 só lida	 que	 transmita	 os	 seus	
serviços	com	padrõ es	de	qualidade	e	valor	ao	consumidor.	


A	 importância	 da	 imagem	 é 	 tal	 que	 afeta	 a	 percepção	 subjetiva	 do	 indivíduo	 e	 seu	 respectivo	
comportamento	na	escolha	de	um	serviço.	Nesse	sentido,	a	percepção	dos	clientes	sobre	os	atributos	
qualitativos	 influencia	 na	 formação	 e	 na	 mudança	 da	 imagem	 (Ha	 &	 Jang,	 2013).	 De	 modo	 que	 a	
imagem	 formada	 do	 fast	 food	 repercute	 na	 intenção	 de	 compra	 do	 consumidor	 (Etemad-Sajadi	 &	
Rizzuto,	2013).	E	segundo	Wirtz,	Hemzo	e	Lovelock	(2020),	o	objetivo	final	do	marketing	de	serviços	é 	
gerar	 satisfação	 e	 fidelizar	 o	 cliente	 a	 partir	 de	 uma	 proposta	 de	 valor	 que	 leve	 em	 consideração	 a	
percepção	do	consumidor	com	a	qualidade	do	serviço.	


A	imagem	do	food	truck	é 	construída	de	diversas	formas,	em	especial	pelos	atributos	tangíveis	e	
intangíveis	 que	 caracterizam	 o	 serviço	 do	 prestador	 e	 que	 variam	 de	 acordo	 com	 a	 percepção	
individual,	do	meio	e	da	cultura.	Os	atributos	são	responsáveis	por	compor	as	dimensõ es	da	qualidade	
do	 serviço	 e	 influenciam	 na	 compra,	 impactando	 diretamente	 no	 valor	 e	 na	 satisfação	 do	 cliente	
(Angnes	&	Mello	Moyano,	2013;	Studzinski,	Mello	Moyano,	&	Angnes,	2021).	Formando	elementos	de	
percepção	que	influenciam	na	satisfação	e	no	comportamento	pó s-consumo.	


Contudo,	 avaliar	 a	 imagem	 dos	 atributos	 do	 prestador	 de	 serviço	 de	 food	 truck	 exige	 a	
identificação	prévia	do	conjunto	de	atributos	salientados	pelos	consumidores,	pois	nem	sempre	são	de	
conhecimento	do	prestador.


É 	notó rio	que	a	imagem	exerce	influência	nas	decisõ es	de	compra,	a	partir	da	percepção	que	o	
consumidor	 possui	 com	 os	 atributos	 qualitativos	 de	 um	 serviço.	 Pois	 avaliaçõ es	 negativas	 dos	
consumidores	 insatisfeitos	 afetam	 a	 imagem	 da	 marca	 e	 suas	 intençõ es	 de	 recompra	 (Tathagata	 &	
Amar,	 2018).	 A	 imagem	 associada	 a	 um	 serviço	 de	 boa	 qualidade	 pode	 reduzir	 a	 incerteza	 do	
consumidor	(Sivakumar	&	Li,	2019).	


Diante	 o	 exposto,	 surge	 como	 problema	 geral	 de	 pesquisa:	 Quais	 os	 atributos	 qualitativos	 de	
serviço	sob	a	percepção	dos	consumidores	influenciam	na	construção	da	imagem	dos	food	trucks	em	
um	evento	turístico	de	Santa	Maria	no	Rio	Grande	do	Sul?	


Nesse	sentido,	este	artigo	tem	por	objetivo	geral	avaliar	a	influência	dos	atributos	qualitativos	na	
construção	 da	 imagem	 dos	 serviços	 de	 food	 trucks,	 percebida	 pelos	 consumidores	 em	 um	 evento	
turístico	 na	 cidade	 de	 Santa	 Maria	 no	 Rio	 Grande	 do	 Sul.	 Sendo	 que	 as	 questõ es	 específicas	 de	
pesquisa,	são:	a)	identificar	os	atributos	pelos	quais	os	consumidores	avaliam	os	food	trucks.	b)	medir a 
imagem em relação aos atributos dos food trucks e sua relação com a satisfação e fidelização do 
consumidor.	Por	fim,	c)	identificar	os	principais	fatores	com	seus	respectivos	atributos	de	imagem	que	
influenciam	os	consumidores	na	avaliação	dos	serviços	de	food	trucks.


O	estudo	se	justifica	pela	escassez	de	pesquisas	e	trabalhos	científicos	publicados	nessa	temá tica	
nas	bases	de	dados	científicas,	consoante	a	isso,	destaca-se	a	notoriedade	da	presença	dos	food	trucks	
nos	 centros	 urbanos	 e	 em	 eventos	 turísticos	 no	 Brasil,	 que	 proporcionam	 resposta	 à s	 necessidades	
sociais	por	refeiçõ es	rápidas	e	de	fá cil	acesso	aos	consumidores.	Segundo	Auad	et	al.	(2019),	os	 food	
trucks	são	mais	procurados,	pois	ofertam	refeiçõ es	com	mais	agilidade,	 facilidade	e	rapidez.	Todavia,	
existem	 outros	 fatores	 e	 atributos	 em	 serviços	 de	 food	 trucks	 que	 devem	 ser	 identificados	 e	 que	
também	são	considerados	 importantes	pelos	consumidores	(Shin,	Kim,	&	Severt,	2019),	no	qual	este	
artigo	também	se	propõ e	a	identificar	com	a	pesquisa.
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O	artigo	 também	aborda	a	 temá tica	da	 imagem	dos	 serviços	de	 refeiçõ es	 rápidas	 sobre	 rodas,	
tema	que	raramente	é 	abordado	em	serviços	de	food	trucks,	exigindo	do	prestador	atenção	especial	aos	
atributos	de	qualidade	dos	serviços	ofertados.	Uma	imagem	positiva	da	empresa	ajuda	a	estabelecer	e	
manter	relacionamentos	 leais	com	os	clientes.	Em	contrapartida,	as	avaliaçõ es	negativas	dos	clientes	
afetam	a	imagem	e	suas	intençõ es	de	recompra	(Tathagata	&	Amar,	2018).


Os	food	trucks	competem	entre	si	pelo	mercado	de	refeiçõ es	rápidas	para	manter	seus	clientes,	
seja	em	vias	pú blicas	ou	em	eventos	turísticos.	Para	além	do	menu	e	da	qualidade	no	serviço,	a	marca	
do	food	truck	torna-se	crucial,	pois	pode	ser	facilmente	lembrada	pelo	consumidor	(Hanaysha,	2016).	
A	 importância	 da	 imagem	 é 	 tal	 que	 afeta	 a	 percepção	 subjetiva	 do	 indivíduo	 e	 seu	 respectivo	
comportamento	na	escolha	de	um	serviço.	De	modo	que	a	percepção	dos	clientes	sobre	os	atributos	
influencia	na	formação	e	na	mudança	da	imagem	(Ha	&	Jang,	2013).


A	 partir	 das	 constataçõ es	 descritas,	 se	 estabelece	 como	 suposição	 de	 investigação	 central	 de	
pesquisa,	 que	 os	 atributos	 de	 serviços	 dos	 food	 trucks	 exercem	 influência	 na	 formação	 de	 uma	 boa	
imagem	ao	consumidor	de	refeiçõ es	de	fast	food.	Onde	a	imagem	do	food	truck	se	associa	e	compõ e	a	
percepção	 geral	 do	 consumidor	 em	 relação	 a	 sua	 experiência	 turística.	 Esse	 artigo	 também	
proporciona	 contribuiçõ es	 teó ricas	 (acadêmicas)	 e	 prá ticas	 (gerenciais)	 ao	 setor	 e	 prestador	 desse	
tipo	de	serviço.


2.	Revisão	teórica

O	food	truck	é 	caracterizado	por	uma	atividade	gastronômica	coberta	de	apoio	logístico	e	considerada	
uma	alternativa	de	acesso	rápido	na	aquisição	de	alimentos,	com	preços	mais	acessíveis	(Szoltysek	&	
Zietara,	2018).	Os	food	trucks	se	popularizaram	mais	no	Brasil	a	partir	de	2013	na	cidade	de	São	Paulo.	
A	 iniciativa	se	 repetiu	em	outros	estados	e	hoje	os	 food	 trucks	são	encontrados	em	diversas	cidades	
brasileiras	(Sebrae,	2019).	


A	 busca	 por	 fast	 food	 deve-se	 ao	 perfil	 alimentar	 da	 população	 que	 vem	 mudando	 devido	 à 	
crescente	 demanda	 por	 alimentos	 diversificados,	 disponibilidade	 e	 acessibilidade,	 acompanhada	 de	
um	estilo	de	 vida	moderno,	 que	 é 	 caracterizado	pela	 falta	de	 tempo	para	preparação	 e	 consumo	de	
refeiçõ es.	 Devido	 a	 isso,	 a	 alimentação	 fora	 de	 casa	 ofertada	 pelos	 food	 trucks	 teve	 um	 aumento	
significativo,	pois	proporciona	mais	agilidade,	acesso	facilitado,	com	qualidade	e	rapidez	(Auad	et	al.,	
2019).	 A	 principal	 característica	 dos	 negó cios	 de	 comida	 de	 rua	 é 	 a	 oferta	 de	 alimentos	 e	 bebidas	
preparadas	e	vendidas	em	locais	pú blicos	para	o	consumo	imediato	(Auad	et	al.,	2018).	


O	 segmento	 de	 food	 truck	 é 	 um	 negó cio	 que	 movimenta	 o	 mercado	 de	 alimentação	 e	 vem	
auferindo	crescimento	por	ser	uma	opção	que	alia	lazer	e	refeiçõ es	fora	de	casa.	Além	de	oferecer	um	
serviço	rápido	e	uma	opção	simples	de	refeição	caseira,	até 	o	requinte	da	comida	gourmet	vendida	em	
veículos	móveis	 (Makhtar,	 Othman,	&	Ariffin,	 2018).	 O	 crescimento	 dos	 food	 trucks	 se	 incorporou	 à 	
cultura	 gastronômica,	 ajustando-se	 ao	 desejo	 da	 população	 de	 provar	 novos	 alimentos	 a	 partir	 de	
combinaçõ es	 gastronômicas.	 Fazendo	 emergir	 o	 conceito	 food	 turism,	 motivado	 pelo	 prazer	 de	
experimentar	 e	 degustar	 alimentos	 associados	 a	 determinados	 lugares	 e	 regiõ es,	 resultando	 no	
crescimento	do	marketing	alimentar	pelo	mundo	(Martin,	2014).


O	 crescimento	 do	 setor	 em	 todo	 o	 mundo	 também	 foi	 impulsionado	 pelo	 processo	 de	
globalização,	 tornando	o	 segmento	 com	o	melhor	desempenho	no	 setor	de	 food	 service	 (Auad	et	 al.,	
2019).	E	 fazendo	do	setor	um	canal	de	distribuição	 rápida	e	viável	para	atingir	as	necessidades	dos	
consumidores	em	diversos	nichos	de	mercado	da	alimentação	(Yoon	&	Chung,	2018).


No	turismo,	os	food	trucks	exercem	utilidade	ao	proporcionar	ao	turista	uma	alimentação	ao	ar	
livre	 durante	 uma	 atividade	 vinculada	 ao	 lazer	 turístico,	 pois	 a	 cozinha	 sobre	 rodas	 permite	
justamente	essa	itinerância	e	sociabilidade	em	ruas	histó ricas	e	culturais	(Oliveira	&	Cunha,	2020).


Devido	 ao	 aumento	 significativo	 de	 veículos	 de	 alimentos	 gourmet,	 que	 acabou	 elevando	 o	
consumo	 e	 envolvendo	 a	mudança	 do	 fast	 food	 convencional,	 fez	 com	 que	 os	 food	 trucks	 realizasse	
esforços	 de	 marketing	 para	 influenciar	 e	 atrair	 significativamente	 a	 percepção	 do	 consumidor,	
contribuindo	para	o	desenvolvimento	de	uma	base	de	clientes	(Velá zquez	&	Higuerra,	2017).	


Todavia,	 pesquisas	 realizadas	 em	 bases	 de	 dados	 no	 Portal	 de	 Perió dicos	 da	 Capes,	Web	 of	
Science,	 Scopus	 e	 Researchgate,	 abrangendo	 artigos	 científicos	 envolvendo	 o	 termo	 “food	 trucks”	
revelaram	trabalhos	ainda	incipientes	na	á rea	de	marketing	turístico,	e	quase	a	inexistência	de	artigos	
com	o	 título:	 “image	 of	 food	 trucks”.	 O	 conceito	 de	 imagem	em	marketing	 turístico	 também	 é 	 pouco	
explorado	e	praticamente	 inexistente	envolvendo	administração	de	serviços	de	 food	 trucks,	de	modo	
que	o	conceito	será 	melhor	esclarecido.	


Imagem	 é 	 a	 ideia	 que	 uma	 pessoa	 obtém	 sobre	 algo,	 uma	 projeção	 da	 mente	 a	 respeito	 de	
objetos,	 pessoas	 e	 situaçõ es,	 ou	 seja,	 uma	 representação	 subjetiva	 sobre	 alguma	 coisa.	 A	 imagem	
conduz	a	vá rios	significados	que	pode	ser	associada	a	um	conjunto	de	percepçõ es	a	respeito	de	algo,	a	
uma	 representação	 do	 objeto	 ou	 ser,	 uma	 projeção	 futura,	 uma	 lembrança	 ou	 recordação	 passada.	
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Nesse	sentido	a	 imagem	refere-se	à 	soma	de	crenças,	 ideias	e	 impressõ es	que	uma	pessoa	ou	de	um	
grupo	em	relação	a	um	objeto	que	pode	ser	uma	empresa,	produto,	marca,	 local	ou	pessoa	(Clemes,	
Mohi,	Li,	&	Hu,	2018),	ou	seja,	a	 imagem	é 	a	variável	vital	que	desempenha	uma	função	essencial	na	
formação	 da	 intenção	 e	 satisfação	 do	 cliente.	 O	 aumento	 da	 aprovação	 na	 imagem	 do	 serviço	
provavelmente	 resultará 	 em	uma	maior	 intenção	de	 compra	e	 lealdade	 (Brunner,	 Stocklin,	&	Opwis,	
2008).


A	imagem	consiste	na	representação	mental	do	imaginá rio	coletivo	de	um	conjunto	de	atributos	
e	 valores	 que	 atuam	 como	 um	 estereó tipo	 e	 determinam	 a	 conduta	 e	 opinião	 dos	 consumidores	
(Sarquis,	2009).	Segundo	Ferrell	(2008,	p.	175),	“[…]	a	imagem	de	um	produto	ou	de	uma	organização	
é 	a	impressão	geral,	positiva	ou	negativa,	que	os	consumidores	têm	dela.	Essa	impressão	inclui	o	que	a	
organização	fez	no	passado,	o	que	oferece	no	presente	e	as	projeçõ es	sobre	o	que	fará 	no	futuro”.	


A	imagem	é 	importante	e	essencial	para	o	sucesso	das	organizaçõ es	de	serviços.	Todavia,	cabe	a	
organização	 saber	 como	o	 cliente	 apreende	 a	 imagem	e	 compreende	os	 fatores	que	 fortalecem	essa	
imagem.	Além	disso,	 a	qualidade	do	serviço	 também	é 	 fundamental	para	que	se	 tenha	uma	 imagem	
ú nica	oriunda	da	satisfação	e	confiança	dos	consumidores	(Espinosa,	Ortimau,	Krey,	&	Lisa,	2018).


À s	empresas	de	food	service	devem	desenvolver	estratégias	de	marketing	que	possam	garantir	a	
satisfação	e	a	lealdade	dos	seus	clientes.	Uma	dessas	estratégias	de	marketing	é 	focar	na	construção	de	
uma	imagem	de	negó cios	diferenciada	e	positiva	(Rashid,	Lailee,	Noor,	&	Kassim,	2018).	O	ambiente	de	
serviço	influencia	na	imagem	e	nas	intençõ es	comportamentais	dos	clientes	e	nos	fatores	sociais	que	
estimulam	a	intenção	de	consumo,	da	qualidade	e	a	lealdade	nos	serviços,	gerando	novas	percepçõ es	
pó s-consumo	(Jin	et	al.,	2012).


A	 imagem	 no	 que	 se	 refere	 a	 fast	 food	 tem	 um	 papel	 significativo	 na	 intenção	 de	 compra,	
construção	da	marca	e	publicidade	(Etemad-Sajadi	&	Rizzuto,	2013).	Para	Sen,	Savitskie,	Ranganathan	
e	Brooks	(2014),	a	imagem	do	food	truck	pode	afetar	as	intençõ es	comportamentais	do	cliente.


A	imagem	também	pode	ser	considerada	uma	dimensão	de	qualidade	e	é 	criada	pela	qualidade	
técnica	 e	 funcional,	 acompanhada	 de	 outros	 fatores,	 promovidos	 por	 atividades	 tradicionais	 de	
marketing	 (Angelova	 &	 Zekiri,	 2011).	 Podendo	 afetar	 a	 percepção	 subjetiva	 do	 indivíduo	 e	 seu	
respectivo	 comportamento	na	 escolha	de	um	serviço.	De	modo	que	a	percepção	do	 cliente	 sobre	os	
atributos	 influencia	 na	 formação	 e	 na	 mudança	 da	 imagem	 (Ha	 &	 Jang,	 2013).	 Essa	 lembrança	 da	
experiência	 de	 consumo	 associado	 à 	 marca	 de	 prestação	 do	 serviço	 de	 food	 trucks	 provavelmente	
influenciará 	 na	 recompra	 ou	 na	 rejeição	 do	 prestador	 de	 serviço.	 A	 relevância	 da	 marca	 está 	
diretamente	relacionada	ao	valor	proporcionado	ao	cliente	e	à 	empresa	(Aaker,	2007).


A	 imagem	acaba	 sendo	considerada	um	 fenômeno	de	 sinalização,	pois	 garante	um	produto	de	
qualidade	que	pode	reduzir	a	incerteza	do	consumidor	com	a	marca	(Sivakumar	&	Li,	2019).	A	imagem	
da	marca	proporciona	valor	na	mente	do	consumidor	(Yuan,	Liu,	Luo,	&	Yen,	2016).	Para	Aaker	(2007)	
o	 valor	 da	 marca	 representa	 a	 afirmação	 de	 benefícios	 que	 são	 ofertados	 pela	 marca	 e	 que	
proporcionam	valor	 ao	 cliente.	 	 Por	 isso	 a	 imagem	de	uma	marca	 forte	 e	positiva	 acaba	 sendo	uma	
prioridade	dos	profissionais	 de	marketing	 (Liu,	Wong,	 Tseng,	 Chang,	&	Phau,	 2017).	Além	disso,	 ter	
uma	imagem	positiva	da	empresa	ajuda	a	estabelecer	e	manter	relacionamentos	leais	com	os	clientes.	
Em	contrapartida	as	avaliaçõ es	negativas	dos	consumidores	insatisfeitos	afetam	a	imagem	da	marca	e	
suas	intençõ es	de	recompra	(Tathagata	&	Amar,	2018).


Cabe	 esclarecer	 que	 a	 imagem	 da	 marca	 é 	 estruturada	 conforme	 os	 indivíduos	 percebem	 e	
interpretam	 a	marca,	 isto	 é ,	 uma	 imagem	 de	marca	 pode	 diferir	 entre	 os	 indivíduos,	 pois	 cada	 um	
retém	marcas	diferentes	(Arai,	Ko,	&	Ross,	2014).


Existe,	portanto,	uma	semelhança	nos	conceitos	da	 formação	da	 imagem	que	estabelece	que	o	
consumidor	constró i	a	visão	em	relação	à 	empresa	e	seus	produtos	e	serviços,	pautado	em	atributos	
subjetivos	 e	 objetivos,	 formando	 uma	 imagem	 acerca	 da	 empresa.	 Essa	 imagem	 é 	 constituída	 pelo	
consumidor	a	partir	de	estímulos	sensoriais	e	informaçõ es	que	chegam	até 	ele.	


Destaca-se	ainda	que	a	 relevância	 subjetiva	é 	 ú til	para	 compreender	o	processo	de	decisão	na	
escolha	de	um	food	truck,	com	vista	a	intangibilidade	inerente	ao	serviço	oferecido	(Wirtz	et	al.,	2020).	
Todavia,	 a	 imagem	 concreta	 de	 um	 food	 truck	 é 	 construída	 no	 consumidor	 de	 diversas	 formas,	 em	
especial	pelos	atributos	tangíveis	e	intangíveis	que	caracterizam	o	serviço	e	que	variam	de	acordo	com	
a	percepção	individual,	do	meio	e	da	cultura	(Wirtz	et	al.,	2020).	


Além	disso,	na	prestação	de	serviços	o	composto	mercadoló gico	tradicional	envolvendo	os	4	P´s	
do	marketing	(Produto,	Ponto,	Preço	e	Promoção)	é 	ampliado	para	8	P´s	(Pessoas,	Processos,	Paisagem	
do	Serviço	ou	Ambiente	e	Produtividade).	Os	8	P´s	são	elementos	considerados	como	oito	alavancas	
estratégicas	do	marketing	de	serviços,	utilizadas	para	atender	as	necessidades	do	cliente	(Wirtz	et	al.,	
2020).


Contudo,	 são	 os	 atributos	 qualitativos	 que	 constituem	 os	 elementos	 do	 serviço,	 impactando	
diretamente	 no	 valor	 e	 na	 satisfação	 do	 turista	 como	 consumidor	 (Angnes	 &	Mello	 Moyano,	 2013;	
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Angnes,	 Mello	 Moyano,	 &	 Lengler;	 2015).	 Wirtz	 et	 al.	 (2020)	 esclarecem	 que	 o	 objetivo	 final	 do	
marketing	de	serviços	é 	gerar	satisfação	e	aumentar	a	fidelização	do	cliente.	Para	tanto,	a	organização	
deve	compreender	 como	os	 seus	 consumidores	percebem	a	qualidade	do	 serviço	para	estabelecer	a	
melhor	proposta	de	valor	ao	cliente.


Os	atributos	de	fast	food	enfatizam	a	conveniência	e	a	eficá cia	tidas	como	as	características	mais	
proeminentes	deste	segmento	(Ha	&	Jang,	2013).	A	compreensão	dos	atributos	de	qualidade	também	
corroboram	para	o	entendimento	das	crenças	do	consumidor	a	respeito	de	um	determinado	serviço	ou	
imagem	da	marca	(Zhang,	Kim,	&	Goodsir,	2019).


Portanto,	 a	 compreensão	 dos	 atributos	 que	 compõ em	 o	 serviço	 permite	 identificar	 variáveis	
pelas	 quais	 a	 imagem	 é 	 formada	 e	 posicionada	 na	 mente	 do	 consumidor	 de	 food	 trucks.	 O	
posicionamento	 deve	 ser	 alinhado	 por	 atributos	 reais	 e	 percebidos,	 que	 sejam	 valorizados	 pelo	
pú blico-alvo	de	uma	oferta	em	turismo.	E	“para	realizar	um	posicionamento,	diversas	decisõ es	devem	
ser	tomadas:	qual	segmento	de	mercado	e	pú blico-alvo	atingir,	qual	imagem	se	pretende	transmitir	e	
quais	características	dos	serviços	serão	enfatizadas,	entre	outras”	(Aaker	&	Shansby,	1982,	p.	56).


O	posicionamento	com	foco	na	imagem	da	marca	e	da	empresa	proporciona	maior	satisfação	ao	
cliente,	mais	lealdade	e	melhor	desempenho	financeiro.	A	propó sito,	o	principal	foco	de	tais	empresas	
não	é 	meramente	entender	os	requisitos	do	cliente,	mas	estabelecer	uma	comunicação	da	imagem	da	
marca	e	da	empresa	através	da	publicidade	(Butt,	Kumar,	&	Kumar,	2017).	Portanto,	para	estabelecer	
um	 posicionamento	 estratégico	 que	 considere	 o	 foco	 na	 imagem	 do	 food	 truck,	 é 	 imprescindível	
conhecer	a	percepção	do	consumidor	acerca	dos	atributos	que	influenciam	na	formação	da	imagem	da	
marca	do	food	truck.	


3.	Método

O	mé todo	de	pesquisa	abrangeu	duas	etapas,	sendo	a	primeira	uma	pesquisa	qualitativa	explorató ria,	
subsidiando	 com	 variáveis	 primá rias	 a	 construção	 do	 instrumento	 de	 pesquisa	 da	 segunda	 etapa,	
caracterizada	por	uma	abordagem	quantitativa	e	descritiva,	por	meio	de	um	questioná rio	estruturado	
para	medir	a	percepção	dos	consumidores	com	a	imagem	dos	food	trucks.


Na	 primeira	 etapa	 da	 pesquisa,	 buscou-se	 responder	 a	 primeira	 questão	 de	 pesquisa,	 que	 foi	
identificar	 os	 atributos	 salientados	 por	 26	 consumidores	 de	 food	 trucks	 em	 um	 evento	 turístico	 na	
cidade	de	Santa	Maria	(RS).	O	reconhecimento	de	atributos	tangíveis	e	intangíveis	inerentes	ao	serviço	
constituem	a	operação	da	atividade	dos	food	trucks,	impactando	diretamente	na	imagem	do	prestador	
de	 serviços	 em	 eventos	 turísticos.	 Para	 tanto,	 foi	 empregado	 uma	 pesquisa	 explorató ria	 qualitativa	
mediante	 a	 Técnica	 do	 Incidente	 Crítico,	 que	 de	 acordo	 com	Mello	Moyano	 (2015),	 consiste	 de	 um	
procedimento	 de	 coleta	 de	 dados	 por	meio	 de	 entrevistas	 individuais	 com	 roteiro	 não	 estruturado,	
onde	o	pesquisador	verifica	 junto	aos	consumidores	os	 incidentes	de	um	serviço	em	turismo.	Sendo	
sua	 principal	 vantagem	 o	 de	 reconhecer	 variáveis	 sob	 o	 ponto	 de	 vista	 dos	 entrevistados,	
possibilitando	integrar	uma	aná lise	holística	dos	aspectos	subjetivos.


A	coleta	dos	dados	se	deu	mediante	entrevistas	com	anotação	escrita	dos	incidentes	críticos	para	
posterior	 transcrição	 e	 aná lise	 qualitativa	 com	 auxílio	 do	 software	 Excel	 e	 interpretação	 por	
especialistas	(Um	Doutor	e	Dois	Mestres	em	Administração),	mediante	o	agrupamento	dos	incidentes	
relatados	 por	 semelhança	 de	 significado	 ou	 sinô nimo	 das	 palavras-chave,	 compondo	 com	 isso	 uma	
relação	de	 atributos	qualitativos	 inerentes	 ao	 serviço.	Posteriormente	 a	 isso,	 uma	nova	 classificação	
desses	incidentes	ou	atributos	foi	categorizada	pelos	especialistas	em	dimensõ es	teó ricas	a	partir	do	
composto	mercadoló gico	ou	8	P´s	dos	Serviços	(Wirtz	et	al.,	2020).	


A	segunda	etapa	da	pesquisa	foi	iniciada	a	partir	da	identificação	dos	atributos	da	etapa	anterior,	
permitindo	 com	 isso	 elaborar	 o	 instrumento	 de	medição	 da	 imagem	dos	 food	 trucks	em	um	 evento	
turístico	 regional	 na	 cidade	 de	 Santa	 Maria	 (RS).	 Nessa	 etapa	 foram	 contempladas	 à s	 questõ es	 de	
pesquisa:	b	(medir	a	imagem	em	relação	aos	atributos	dos	food	trucks	e	sua	relação	com	a	satisfação	e	
fidelização	 do	 consumidor),	 a	 partir	 da	 estatística	 descritiva	 e	 bivariada	 com	 correlação.	 Por	 fim,	 a	
questão	 c	 (identificar	 os	 principais	 fatores	 de	 imagem	 dos	 serviços	 de	 food	 trucks).	 	 A	 técnica	
estatística	utilizada	na	Questão	C	foi	a	Aná lise	Fatorial	Explorató ria	(AFE).


A	elaboração	do	instrumento	de	pesquisa	envolveu	um	questioná rio	estruturado,	com	escalas	de	
diferencial	 semâ ntico	 de	 cinco	 pontos,	 considerada	 adequada	 para	 informaçõ es	 sobre	 o	
comportamento	emocional	das	pessoas	em	relação	a	um	assunto	(Cooper	&	Schindler,	2016).


A	estrutura	do	questioná rio	constituiu-se	de	 três	blocos	e	 foi	elaborada	com	a	participação	de	
três	 especialistas	 em	 marketing.	 O	 primeiro	 bloco	 continha	 perguntas	 relativas	 ao	 perfil	 do	
entrevistado	(idade,	gênero,	escolaridade...).	O	segundo	bloco	foi	composto	de	perguntas	com	emprego	
de	uma	escala	de	diferencial	semântico	de	cinco	pontos	envolvendo	avaliação	da	imagem	dos	atributos	
qualitativos	 com	 food	 trucks	 (Q1	 a	 Q11),	 cujas	 variáveis	 foram	 obtidas	 na	 etapa	 explorató ria	 da	
pesquisa.	O	 terceiro	bloco	do	questioná rio	 foi	 composto	de	questõ es	genéricas	globais	 (Q12	a	Q15),	
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também	com	emprego	de	uma	escala	de	diferencial	 semântico	de	cinco	pontos	para	medição	dessas	
variáveis	(Ex.:	1	–	Imagem	Muito	Ruim	a	5	–	Imagem	Muito	Boa),	para	avaliação	da	lembrança	(Q12),	
imagem	geral	 (Q13),	 satisfação	 (Q14)	e	 fidelização	 (Q15)	 com	os	 food	 trucks	 no	evento	 turístico.	 	O	
terceiro	 bloco	 de	 questõ es	 foi	 importante	 para	 estabelecer	 a	 correlação	 entre	 imagem,	 satisfação	 e	
fidelização	com	os	serviços	de	food	trucks.


O	 pré -teste	 do	 instrumento	 foi	 realizado	 com	 os	 10	 primeiros	 entrevistados	 extraídos	 da	
amostra	que	avaliaram	o	conteú do	das	perguntas,	o	enunciado,	a	sequência	ló gica,	formato,	leiaute	do	
questioná rio,	grau	de	dificuldade	da	pergunta	e	instruçõ es	para	respostas	(Cooper	&	Schindler,	2016;	
Malhotra,	2019).	Apó s	avaliação	do	pré -teste,	foi	constatado	a	clareza	e	validação	do	questioná rio.


Para	coleta	de	dados	utilizou-se	a	técnica	de	amostragem	não	probabilística,	por	acessibilidade,	
de	acordo	com	Malhotra	(2019),	são	princípios	escolhidos	por	parâmetros	exclusivos	do	pesquisador	
conforme	 sua	 conveniência,	 tendo	 como	 vantagem	 a	 redução	 nos	 custos	 e	 tempo	 de	 execução	 da	
pesquisa.	 Foram	 considerados	 para	 compor	 a	 amostra	 150	 consumidores	 constituído	 de	 turistas	 e	
residentes	locais	que	frequentaram	o	evento	turístico	com	a	presença	de	food	trucks	na	cidade	de	Santa	
Maria	(RS).	A	amostra	ainda	considerou	apenas	pessoas	acima	de	15	anos,	dividida	por	cota	de	gênero,	
sendo	 50%	mulheres	 e	 50%	 homens.	 Para	 coleta	 dos	 dados	 utilizou-se	 um	 questioná rio	 impresso	
aplicado	 ao	 perfil	 da	 amostra.	 A	 aná lise	 dos	 dados	 se	 propõ e	 organizar	 e	 condensar	 os	 dados	 para	
proporcionar	 o	 fornecimento	 de	 respostas	 ao	 problema	 apresentado	 na	 investigação	 (Cooper	 &	
Schindler,	 2016).	 Os	 dados	 obtidos	 com	 a	 pesquisa	 foram	 tabulados,	 utilizando-se	 de	 planilhas	 de	
cá lculo	Excel®	para	posterior	aná lise	estatística	a	partir	do	software	estatístico	SPSS®,	possibilitando	
estatísticas	descritivas,	correlação	e	aná lise	fatorial	explorató ria	(HAIR	et	al.,	2009).		


4.	Resultados


4.1.	Identificação	dos	atributos	de	imagem	(Questão	específica	a)

Nesta	 etapa	 inicial	 da	 pesquisa	 objetivou-se	 a	 identificação	 dos	 atributos	 salientados	 pelos	
consumidores,	em	função	do	desconhecimento	local	dessas	variáveis,	o	uso	explorató rio	qualitativo	se	
mostrou	 o	 mais	 apropriado	 (Malhotra,	 2019).	 Participaram	 dessa	 etapa	 26	 consumidores	 de	 food	
trucks	que	estiveram	em	um	evento	turístico	na	cidade	de	Santa	Maria	(RS),	sendo	50%	de	homens	e	
50%	de	mulheres,	cuja	faixa	etá ria	variou	entre	15	a	36	anos	de	idade,	sendo	a	média	de	21	anos	de	
idade.	 	 Obteve-se	 como	 resultado	 224	 incidentes	 críticos	 analisados	 a	 partir	 do	 reconhecimento	 de	
palavras-chave	 e	 termos	 repetidos,	 resultando	 em	 20	 atributos	 que	 geraram	 11	 variáveis/questõ es	
descritas	na	Tabela	1.


Cada	um	dos	 atributos	 foi	 analisado	para	 compor	 as	 variáveis	 do	questioná rio	 de	medição	 da	
imagem	dos	food	trucks.	Os	atributos	também	foram	categorizados	em	dimensõ es	teó ricas	a	partir	do	
composto	 mercadoló gico	 dos	 serviços	 ou	 8P´s	 dos	 Serviços	 (Wirtz	 et	 al.,	 2020),	 possibilitando	 um	
agrupamento	desses	atributos	(variáveis)	nas	dimensõ es	do	composto	mercadoló gico,	com	destaque	
para	um	número	maior	de	citaçõ es	de	atributos	na	Dimensão	Paisagem	do	Serviço	(27,22%)	e	Produto	
(12,49%).


Tabela	1	–	Atributos	identificados


Número

Citações

Variáveis	Selecionadas	por	Especialistas	para	Medição	da	
Imagem	dos	Food	Trucks

Dimensão	no	Composto	
Mercadológico	(8	P´s)

(Wirtz	et	al.,	2020)

(%)

22 	Q1.Localização	e	acesso	 Ponto	(Distribuição) 9,83%

61

	Q2.Infraestrutura	

Paisagem	do	Serviço	

(Ambiente)

27,22
%

	Q3.Ambiente	e	clima	agradável			

	Q4.Segurança	

	Q5.Higiene,	limpeza	e	organização	

28 	Q6.Produtos	com	qualidade,	variedade,	saborosos	e	frescos	 Produto 12,49
%

20
	Q7.Atendimento	

Pessoas 8,93%
	Q8.Funcioná rios	

42 	Q9.Rapidez,	agilidade	e	praticidade	com	comodidade	para	
refeiçõ es	rápidas	

Processo 9,38%
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Fonte:	Resultados	da	pesquisa.


A	partir	dos	resultados	dessa	etapa	explorató ria	qualitativa	foi	possível	a	implementação	de	uma	
pesquisa	 mais	 ampla,	 empregando	 um	 questioná rio	 estruturado	 para	 descrição	 quantitativa	 da	
influência	dos	atributos	na	 formação	da	 imagem	dos	 food	 trucks,	 cujos	resultados	estão	descritos	na	
seção	subsequente.


4.2.	Avaliação	da	imagem	dos	food	trucks	(Questões	específicas	b	e	c)

Essa	seção	apresenta	os	resultados	estatísticos	descritivos	da	imagem	dos	food	trucks	percebida	pelos	
150	 consumidores	 (turistas	 e	 residentes	 locais)	 que	 participaram	 de	 um	 evento	 turístico	 em	 Santa	
Maria	(RS),	sendo	50%	homens	e	50%	mulheres,	cuja	média	de	idade	ficou	em	26	anos,	variando	de	15	
a	58	anos,	dos	quais	62,7%	eram	solteiros	e	57%	possuía	escolaridade	até 	o	ensino	médio	e,	demais	
cursando	 ou	 com	 ensino	 superior	 completo.	 Destaca-se	 que	 praticamente	 não	 houve	 diferenças	
significativas	 a	 partir	 de	 testes	 estatísticos	 com	 Anova	 e	 Teste	 t	 na	 forma	 como	 consumidores	
avaliaram	a	imagem	dos	food	trucks	a	partir	do	gênero	e	da	idade.	Na	sequência	são	apresentados	os	
resultados.


A)	 Avaliação	 da	 imagem	 em	 relação	 aos	 atributos	 dos	 food	 trucks:	 Foram	 considerados	 e	
avaliados	11	atributos	de	imagem	dos	food	trucks	obtidos	a	partir	da	pesquisa	explorató ria	(Questõ es	
01	a	11),	cujos	resultados	das	médias	para	uma	escala	de	cinco	pontos	estão	apresentadas	na	Tabela	2.	
A	 confiabilidade	 da	 escala	 (Questõ es	 Q1	 a	 Q11)	 a	 partir	 do	 Alfa	 de	 Cronbach	 ficou	 em	 0,838,	
considerada	como	sendo	adequada	e	boa	(Hair	et	al.,	2009).	


Tabela	2	–	Estatística	descritiva	dos	atributos	de	imagem


Fonte:	Resultados	da	pesquisa.


Os	 atributos	 de	 imagem	 apresentados	 na	 Tabela	 2,	 referem-se	 ao	 serviço	 prestado	 pelos	 food	
trucks,	 no	 qual	 os	 consumidores	 avaliam	 o	 serviço	 de	 acordo	 com	 as	 propostas	 disponíveis	 no	
momento	da	compra	em	relação	a	qualidade	de	cada	um	dos	atributos	(Saeed,	Grunert,	&	Therkildsen,	
2013).


O	 resultado	 da	 Tabela	 2	 indica	 que	 alguns	 atributos	 tiveram	 um	 desempenho	 superior	 na	
imagem	dos	food	trucks,	tendo	como	maior	média	a	boa	imagem	da	localização	e	acesso	dos	food	trucks	
(3,80)	e	a	boa	imagem	com	os	produtos	ofertados	(3,78).	Em	contrapartida,	existem	alguns	atributos	

42 	Q9.Rapidez,	agilidade	e	praticidade	com	comodidade	para	
refeiçõ es	rápidas	 Produtividade 9,38%

20 Q10.Valor	pago	nas	refeiçõ es	 Preço 8,93%

15 	Q11.Divulgação	 Promoção 6,70%

16 Atributos	não	considerados --- 7,14%

224 Total 100%

	Atributos	de	imagem	avaliadas Média Desvio	Padrão

Q1.	Imagem	da	localização	e	acesso	dos	food	trucks 3,80 0,851

Q2.	Imagem	da	infraestrutura	dos	food	trucks 2,76 0,939

Q3.	Imagem	do	ambiente	e	clima	nos	food	trucks 3,63 1,013

Q4.	Imagem	da	segurança	nos	food	trucks 2,91 0,922

Q5.	Imagem	da	limpeza,	higiene,	organização	dos	food	trucks 3,51 0,888

Q6.	Imagem	dos	produtos	com	qualidade,	variedade,	saborosos	e	frescos	
ofertados	 3,78 0,874

Q7.	Imagem	do	atendimento	nos	food	trucks 3,61 0,897

Q8.	Imagem	dos	funcioná rios	nos	food	trucks 3,73 0,895

Q9.	Imagem	da	rapidez,	agilidade	e	praticidade	com	comodidade	para	refeiçõ es 3,47 1,073

Q10.	Imagem	do	valor	pago	nas	refeiçõ es	realizadas	nos	food	trucks 3,63 1,007

Q11.	Imagem	da	divulgação	dos	food	trucks 2,75 1,165
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de	imagem	que	requerem	atenção	para	melhoria,	por	apresentarem	uma	média	baixa	na	imagem	(<3),	
a	exemplo	da	imagem	ruim	na	divulgação	dos	food	trucks	(2,75),	a	imagem	ruim	com	a	infraestrutura	
dos	food	trucks	(2,76)	e	segurança	proporcionada	pelos	food	trucks	(2,91).


A	percepção	dos	clientes	sobre	os	atributos	influencia	na	formação	e	na	mudança	da	imagem	(Ha	
&	 Jang,	 2013).	 Tornando	 a	marca	 do	 food	 truck	 crucial,	 porque	 pode	 ser	 facilmente	 lembrada	 pelo	
consumidor	(Hanaysha,	2016).	Dessa	forma,	caberá 	ao	prestador	de	serviço	ficar	atento	em	relação	a	
imagem	ruim	gerada	por	alguns	destes	atributos,	pois	compromete	a	imagem	geral	do	food	truck.


O	 pró ximo	 parágrafo	 avalia	 de	 forma	 global	 o	 desempenho	 dos	 food	 trucks	na	 percepção	 dos	
consumidores	e	a	relação	existente	entre	imagem,	satisfação	e	a	fidelização	com	os	food	trucks.	


B)	Influência	da	imagem	com	relação	à 	satisfação	e	fidelização:	Foram	utilizadas	quatro	variáveis	
para	avaliar	de	forma	global	o	desempenho	dos	food	trucks.	Em	relação	a	lembrança	dos	food	trucks	em	
eventos	 turísticos	 (Q12),	 obteve-se	 uma	média	 de	 3,57,	 considerando	 uma	 escala	 de	 5	 pontos.	 Para	
61,4%	dos	entrevistados	os	food	trucks	apresentam	uma	boa	imagem	(Q13),	cuja	média	ficou	em	3,80	
pontos.	Na	fidelização,	84,7%	dos	respondentes	realizam	recompra	em	food	trucks	(Q14),	cuja	média	
foi	de	4,35.	E	66,7%	disseram	que	estão	satisfeitos	com	os	food	trucks	em	eventos	turísticos	(Q15),	cuja	
média	 ficou	 em	 3,75.	 Ou	 seja,	 apesar	 dos	 consumidores	 terem	 uma	 lembrança,	 imagem	 e	 uma	
satisfação	 mediana	 com	 food	 trucks	 em	 eventos	 turísticos,	 os	 mesmos	 declararam	 fidelidade	 e	
recompra	em	 food	 trucks,	o	que	pode	ser	 justificado	pela	suposição	da	comodidade,	preço	atrativo	e	
facilidade	de	acesso	aos	lanches	proporcionados	pelos	food	trucks	em	locais	pú blicos	ou	turísticos	com	
circulação	constante	de	pessoas.	


Para	verificar	a	correlação	entre	variáveis	utilizou-se	o	teste	de	correlação	não	paramé trico	de	
Spearman,	 justificável	 por	 não	 haver	 normalidade	 plena	 dos	 dados.	 O	 teste	 mostrou	 que	 há 	 uma	
correlação	 positiva	 e	 moderada	 entre	 imagem	 dos	 food	 trucks	 e	 satisfação	 (ρ=0,497;	 p<0,001),	 e	
também	na	fidelização	com	os	serviços	(ρ=0,401;	p<0,001).	A	correlação	é 	moderadamente	mais	forte	
e	 positiva	 entre	 satisfação	 e	 fidelização	 com	 os	 food	 trucks	 (ρ=0,576;	 p<0,001).	 Levando	 a	 uma	
suposição	 que	 a	 imagem	é 	 um	 antecedente	 que	 impacta	moderadamente	 na	 satisfação	 e	 fidelização	
com	os	food	trucks	(Quadro	1).


Quadro	1	–	Correlações	de	Spearman


Fonte:	Elaborado	pelos	autores	com	base	nos	resultados.


C)	 Fatores	que	 compõ em	a	 imagem	dos	 food	 trucks:	 Para	 agrupar	os	 atributos	de	 imagem	em	
fatores,	 foi	 realizada	 a	 Aná lise	 Fatorial	 Explorató ria	 (AFE)	 com	 os	 dados	 obtidos,	 considerando-se	
todos	os	questioná rios	(n=150)	e	as	questõ es	referentes	unicamente	aos	atributos	de	imagem	dos	food	
trcuks	 (Q1	 a	 Q11).	 A	 aná lise	 fatorial	 explorató ria	 frequentemente	 é 	 utilizada	 nos	 incipientes	 da	
pesquisa,	com	a	intenção	de	explorar	os	dados	(Figueiredo	Filho	&	Silva	Jú nior,	2010),	e	também	para	
investigar	reciprocidade	(correlação)	entre	as	variáveis	de	um	questioná rio	(Hair	et	al.,	2009).	


Na	ocasião	da	realização	da	AFE	com	as	variáveis	da	pesquisa,	aplicou-se	o	teste	Kaiser-Meyer-
Olkin	(KMO),	normalmente	denominado	como	medida	de	adequação	da	amostra.	Segundo	Hair	et	al.	
(2009),	o	valor	encontrado	para	a	adequação	amostral	ficou	pró ximo	ao	ó timo	(KMO	=	0,843).
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Além	disso,	 foi	 aplicado	o	 teste	de	esfericidade	Bartlett,	 que	 tem	como	 finalidade	 explorar	 a	
hipó tese	 de	 que	 as	 variáveis	 não	 sejam	 correlacionadas	 na	 população,	 cujo	 resultado	 (p<0,001)	
sinalizou	para	a	 continuidade	da	aná lise	 fatorial	 (HAIR	et	 al.,	 2009).	As	comunalidades	 ficaram	em	
sua	maioria	acima	de	0,5,	o	que	indica	o	bom	ajuste	do	modelo	(Hair	et	al.,	2009).


Foram	mantidos	dois	fatores	para	a	solução	da	aná lise	(aqueles	com	autovalores	iniciais	maiores	
do	 que	 1),	 que	 conseguem	 explicar	 52,1%	 da	 variância	 total	 das	 11	 variáveis	 originais.	 Na	 aná lise	
realizada	a	partir	da	solução	rotacionada	(rotação	Varimax),	mostrou	que	o	1º	fator	passou	a	explicar	
30,25%	da	variância	total	e	o	2º	fator	obteve	21,82%	da	variância	total.	


O	primeiro	fator,	denominado:	“Serviço	principal	dos	food	trucks”,	explica	30,25%	da	variância	
total	a	partir	das	variáveis:	imagem	dos	funcioná rios	dos	food	trucks	(Carga	fatorial:	0,750),	imagem	da	
limpeza	 e	 organização	 (0,742),	 imagem	 do	 atendimento	 (0,726),	 imagem	 dos	 produtos	 ofertados	
(0,718),	 imagem	 do	 valor	 pago	 aos	 produtos	 (0,700),	 imagem	 da	 rapidez,	 agilidade	 na	 entrega	 do	
pedido	(0,693).	


O	segundo	fator	foi	denominado:	“Serviço	suplementar	dos	food	trucks”	e	explica	21,82%	da	
variância	 total,	 a	 partir	 das	 variáveis:	 	 Imagem	 da	 segurança	 nos	 food	 trucks	 (0,726);	 Imagem	 da	
infraestrutura	(0,707);	Imagem	do	ambiente	e	clima	(0,674),	Imagem	da	localização	e	acesso	(0,589);	
Imagem	da	divulgação	dos	food	trucks	(0,547).	


5.	Discussão	dos	resultados

Os	 resultados	 iniciais	 possibilitaram	 identificar	 os	 atributos	 pelas	 quais	 os	 consumidores	 de	 food	
trucks	avaliam	a	qualidade	da	imagem	dos	serviços.	Esse	achado	representa	um	conjunto	de	variáveis	
importantes	para	a	medição	da	 imagem	dos	 food	 trucks,	 corroborando	com	outros	poucos	 trabalhos	
nacionais	publicados	(Seabra,	2017;	Loriato	&	Pellisarri,	2017;	Gosling	et	al.,	2018).


A	dimensão	ou	elemento	paisagem	do	serviço	(ambiente)	obteve	o	maior	número	de	mençõ es	e	
atributos	 por	 parte	 dos	 consumidores,	 seguida	 de	 produto,	 ponto	 (distribuiçã o),	 processo,	
produtividade,	pessoas,	preço	e	promoção	no	composto	mercadoló gico	da	administração	de	serviços	
(Wirtz	et	al.,	2020).


Em	relação	a	medição	da	imagem	dos	food	trucks,	não	houve	diferenças	estatísticas	significativas	
de	 como	 consumidores,	 a	 partir	 da	 idade	 e	 gênero,	 avaliam	 a	 imagem	 dos	 serviços.	 Todavia,	 uma	
aná lise	estatística	de	correlaçõ es	demonstrou	que	uma	 imagem	positiva	 individual	em	cada	atributo	
avaliado	 pelo	 consumidor	 proporciona	 um	 aumento	 moderado	 e	 positivo	 na	 imagem	 geral,	 na	
satisfação	e	na	fidelização	com	os	food	trucks.	Confirmando	a	suposição	inicial	deste	estudo,	de	que:	Os	
atributos	 de	 serviços	 dos	 food	 trucks	 exercem	 influência	 na	 formação	 de	 uma	 boa	 imagem	 ao	
consumidor	de	 refeiçõ es	de	 fast	 food,	 afetando	 inclusive	 suas	 intençõ es	de	 recompra,	o	que	está 	 em	
acordo	 com	 outros	 trabalhos	 (Ha	 &	 Jang	 2013;	 Tathagata	 &	 Amar,	 2018;	 Etemad-Sajadi	 &	 Rizzuto,	
2013;	Sen	et	al.,	2014).	


As	empresas	de	food	service	devem	desenvolver	estratégias	de	marketing	que	possam	garantir	a	
satisfação	e	a	lealdade	dos	seus	clientes.	Uma	dessas	estratégias	de	marketing	é 	focar	na	construção	de	
uma	 imagem	de	negó cios	 diferenciada	 e	 positiva	 (Rashid	 et	 al.,	 2018).	 Além	de	 um	posicionamento	
estratégico	 dos	 food	 trucks	 em	 relação	 aos	 concorrentes	 para	 constituição	 de	 uma	 vantagem	
competitiva	(Pride	&	Ferrel,	2015).	


Espinosa	 et	 al.	 (2018),	 esclarece	 a	 importância	 de	 cada	 organização	 saber	 como	 o	 cliente	
apreende	a	imagem	e	compreende	os	fatores	que	fortalecem	essa	imagem,	nesse	aspecto	os	resultados	
apresentados	 contribuíram	 para	 a	 identificação	 de	 dois	 fatores	 a	 partir	 da	 Aná lise	 Fatorial	
Explorató ria,	o	que	permitiu	agrupar	os	atributos	de	imagem	identificados	com	a	Técnica	do	Incidente	
Crítico	em	dois	fatores:	Serviço	Principal	e	Serviço	Suplementar	dos	Food	Trucks.	Ao	executar	a	AFE	o	
agrupamento	fez	sentido	teó rico	com	a	administração	de	serviços.	


O	 primeiro	 fator	 foi	 denominado	 de	 serviço	 principal	 dos	 food	 trucks,	 neste	 fator	 estão	
concentrados	os	serviços	bá sicos	ofertados	pelos	food	trucks,	no	qual	o	consumidor	percebe	a	imagem	
central	 da	 atividade	 a	 partir	 de	 uma	 predominância	 de	 atributos	 de	 imagem	 criados	 pela	 empresa	
(imagem	 dos	 funcioná rios,	 limpeza	 e	 organização,	 atendimento,	 produtos	 ofertados...),	 de	 maior	
responsabilidade	 do	 prestador	 na	 entrega	 do	 serviço	 (Wirtz	 et	 al.,	 2020).	 Portanto,	 os	 atributos	 de	
imagem	 que	 compõ e	 o	 fator	 do	 serviço	 principal	 exigem	maior	 atenção	 por	 parte	 do	 prestador	 de	
serviço.


O	 segundo	 fator	 refere-se	 ao	 serviço	 suplementar	 dos	 food	 trucks,	 onde	 estão	 concentrados	
atributos	de	 imagem	suplementares,	que	ampliam	a	percepção	do	consumidor	em	relação	à 	 imagem	
principal	na	prestação	dos	serviços.	Neste	fator	existe	a	presença	de	atributos	que	dependem	também	
de	 outros	 fornecedores	 ou	 intermediá rios	 (Wirtz	 et	 al.,	 2020),	 em	 especial	 aqueles	 relacionados	 à 	
locação	do	local,	ambiente,	infraestrutura	e	segurança	dos	food	trucks.
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É 	possível	estabelecer	uma	suposição	que	o	consumidor	inicialmente	avalie	a	imagem	principal	
da	 atividade	 dos	 food	 trucks,	 ampliando	 os	 crité rios	 a	 partir	 de	 elementos	 perifé ricos	 ao	 serviço	
principal,	incorporando	avaliaçõ es	dos	aspectos	suplementares	da	atividade	principal	dos	food	trucks.	
Segundo	Wirtz	 et	 al.	 (2020),	 o	 desafio	para	o	 fornecedor	de	 serviços	 consiste	 em	garantir	 que	 cada	
atributo	 do	 serviço	 principal	 e	 suplementar	 se	 ajuste	 ao	 conceito	 geral	 de	 serviço,	 para	 criar	 uma	
experiência	de	entrega	total	e	com	benefícios	da	marca	(imagem)	dos	serviços	de	forma	consistente	e	
sem	descontinuidade.	Fazendo	com	que	a	qualidade	do	serviço	ofertado	pelos	food	trucks	 tenha	uma	
imagem	ú nica	e	oriunda	da	satisfação	e	confiança	dos	consumidores	(Espinosa	et	al.,	2018).


Segundo	Rashid	et	al.	(2018),	a	construção	de	uma	imagem	de	negó cios	diferenciada	e	positiva	
proporciona	satisfação	e	a	 lealdade	dos	seus	clientes.	É 	a	partir	da	imagem	positiva	que	a	marca	dos	
food	trucks	será 	fortalecida	junto	ao	evento	turístico.	Aaker	(2007)	esclarece	que	a	marca	proporciona	
valor	ao	consumidor	e	para	a	empresa.	E	o	valor	proporcionado	pela	marca	ao	consumidor	decorre	dos	
seus	 benefícios	 (Aaker,	 2007),	 os	 quais	 podem	 ser	melhor	 compreendidos	 a	 partir	 dos	 atributos	 de	
imagem	identificados	por	este	estudo	que	formam	a	administração	do	serviço	principal	e	suplementar	
dos	food	trucks.


6.	Considerações	finais

Este	 artigo	 alcançou	 o	 seu	 objetivo	 que	 foi	 o	 de	 avaliar	 a	 influência	 dos	 atributos	 qualitativos	 na	
construção	 da	 imagem	 dos	 serviços	 de	 food	 trucks,	 percebida	 pelos	 consumidores	 em	 um	 evento	
turístico	 na	 cidade	 de	 Santa	 Maria	 no	 Rio	 Grande	 do	 Sul,	 constatada	 a	 partir	 dos	 resultados	 da	
pesquisa.


As	 contribuiçõ es	 acadêmicas	 (teó ricas)	 desse	 artigo	 estão	 na	 identificação	 dos	 atributos	
qualitativos	 (Tabela	1),	 pelas	quais	os	 consumidores	percebem	a	 tangibilidade	e	 intangibilidade	dos	
oito	 elementos	 (8	 P´s)	 dos	 serviços	 prestados	 pelos	 food	 trucks,	 cuja	 identificação	 dessas	 variáveis	
corrobora	 com	 outros	 poucos	 trabalhos	 nacionais	 sobre	 o	 tema	 (Seabra,	 2017;	 Loriat	 &;	 Pellisarri,	
2017;	 Gosling	 et	 al.,	 2018).	 Também	 foi	 constatada	 quase	 nenhuma	 diferença	 na	 forma	 como	
consumidores	 avaliam	a	 imagem	dos	 food	 trucks	 a	 partir	 da	 idade	 e	do	 gênero,	 porém	 constatou-se	
uma	 correlação	moderada	 e	 positiva	 entre	 imagem,	 satisfação	 e	 fidelização	 com	os	 serviços	de	 food	
trucks	(Quadro	1),	ou	seja,	uma	imagem	boa	e	positiva	com	os	atributos	qualitativos	na	administração	
do	 serviço	 principal	 e	 suplementar	 dos	 food	 trucks,	 têm	 correlação	 com	 a	 satisfação	 e	 recompra.	
Sugerindo	que	a	 imagem	constitui	um	antecedente	e	 influenciador	 importante	a	ser	considerado	em	
pesquisas	 envolvendo	 a	 satisfação	 e	 lealdade	 com	 consumidores	 em	 serviços	 (Angnes	 et	 al.,	 2015).		
Complementando	os	achados,	o	agrupamento	dos	atributos	de	imagem	em	dois	fatores,	denominados	
de	 serviço	 principal	 e	 serviço	 suplementar	 (Wirtz	 et	 al.,	 2020),	 concebe	 também	 uma	 importante	
contribuição	teó rica	deste	trabalho,	proporcionando	subsídios	acadêmicos	ao	ramo	da	administração	
de	serviços	de	alimentação,	gastronomia	e	gestão	de	food	trucks	que	buscam	estudar	peculiaridades	da	
influência	 dos	 fatores	 e	 seus	 respectivos	 atributos	 qualitativos	 na	 formação	 da	 imagem	 pelas	 quais	
consumidores	avaliam	os	food	trucks.


A	contribuição	prá tica	do	estudo	proporciona	informaçõ es	para	melhoria	na	administração	dos	
serviços	do	prestador	de	food	trucks	ao	consumidor,	proporcionando	bem	estar	e	satisfação	social.	 	A	
imagem	dos	food	trucks	possui	uma	pequena	vantagem	nos	atributos	relacionados	a	imagem	do	acesso	
facilitado,	produtos	ofertados	e	preço.	Essa	vantagem	competitiva	nos	negó cios	de	food	trucks	deve	ser	
utilizada	 e	 transmitida	 pelos	 gestores	 em	 suas	 campanhas	 de	 publicidade	 e	 propaganda	 ao	
consumidor.	


Entre	as	limitaçõ es	da	pesquisa,	destaca-se	a	escassez	de	trabalhos	com	a	temá tica	deste	artigo	e	
a	 restrição	 geográ fica	 a	 um	 ú nico	 município	 brasileiro	 envolvendo	 um	 ú nico	 evento	 turístico,	 não	
sendo	 possível	 generalizaçõ es	 pela	 conveniência	 a	 partir	 de	 uma	 amostra	 não	 probabilística,	
justificável	pelo	custo	e	tempo	de	uma	pesquisa	mais	abrangente.	


Recomenda-se	para	trabalhos	futuros	a	utilização	dos	resultados	desta	pesquisa	como	subsídio	
para	 ampliação	 dos	 estudos	 envolvendo	 a	 administração	 dos	 serviços	de	 food	 trucks	 no	Brasil	 e	 em	
países	emergentes,	sobretudo	relacionado	a	uma	melhor	compreensão	do	investimento	na	imagem	dos	
atributos	em	relação	ao	retorno	com	a	fidelização,	marca	e	na	lucratividade	do	serviço.
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