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RESUMO

Este estudo teve como objetivo verificar as dimensdes da Qualidade Percebida de
Servigos (QPS) pelos consumidores dos servicos de Food Trucks, que podem
determinar o comportamento estratégico para o negdcio e quais influenciam a
satisfacdo do consumidor e promove a comunicacdo boca a boca. A pesquisa foi
realizada com a utilizagao de um questionario eletrénico aplicado aos consumidores
de restaurantes e lanchonetes Food Trucks, o alcance dos resultados foi por meio
da técnica de analise de dados de Modelagem de Equacdes Estruturais por Minimos
Quadrados Parciais (PLS — Partial Least Squares) e para validacdo do modelo
proposto foi utilizada a Analise de Componentes Confirmatéria (ACC). Os resultados
indicaram que os aspectos fisicos, a confianca, e as relacdes pessoais sao fatores
criticos na experiéncia da qualidade percebida pelos consumidores e na promogao
da fidelidade dos clientes. Portanto, os empreendedores de Food Trucks devem
considerar essas dimensbes para melhorar a qualidade dos servigos prestados,
aumentar a satisfacdo, espalhar um boca a boca de forma positiva e,
consequentemente, acompanhar o sucesso de seus negécios. Além disso, 0s
resultados deste estudo podem ser aplicados a outros setores de servigcos,
fornecendo informagdes valiosas para os gerentes melhorarem a qualidade de seus

servicos e a satisfagéo do cliente.

Palavras-chave: Food Truck; Qualidade; Satisfacdo; Comunicagao boca a boca.



ABSTRACT

This study aimed to verify the dimensions of the Perceived Quality of Services (QPS)
by consumers of Food Truck services, which can determine the strategic behavior for
the business and which ones influence consumer satisfaction and promote word-of-
mouth communication. The research was carried out using an electronic
questionnaire applied to consumers of Food Trucks restaurants and snack bars, the
scope of the results was through the data analysis technique of Structural Equation
Modeling by Partial Least Squares (PLS - Partial Least Squares) and for validation of
the proposed model, Confirmatory Component Analysis (CCA) was used. The results
indicate that physical aspects, trust, and personal relationships are critical factors in
the experience of perceived quality by consumers and in promoting customer loyalty.
Therefore, Food Truck entrepreneurs must consider these dimensions to improve the
quality of services provided, increase satisfaction, spread positive word of mouth
and, consequently, monitor the success of their businesses. Furthermore, the results
of this study can be applied to other service sectors, providing valuable information
for managers to improve the quality of their services and customer satisfaction.

Keywords: Food Truck; Quality; Satisfaction; Word of mouth communication.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O crescimento e desenvolvimento do segmento do mercado que oferece
refeicbes fora do lar sofreu um aumento devido a intensa urbanizacdo e
industrializagdo verificada a partir da segunda metade do século XX (Esperanca &
Marchioni, 2011). Este aumento foi verificado devido a alguns fatores, tais como a
maior participagdo das mulheres no mercado de trabalho, a falta de tempo para
preparar refeicdes, melhores antecedentes educacionais, flexibilidade nos horarios
das refeicbes e variedade de alimentos (Honicky, Schwarz, Vieira, Freire, & Gatti,

2017).

Segundo Hanser e Hyde (2014), muitas cidades em todo Norte da América se
transformaram, passaram a ficar mais atrativas para moradia naqueles locais, com a
presenca de Food Trucks, atraidos e estimulados por consumidores cada vez mais
seduzidos pelos beneficios oferecidos por este tipo de servigo, o que resulta em uma
transformacao de bairros que passam a ficar mais movimentados e apreciados. Os
Food Trucks marcam uma época na histdria, mostram como culturas alimentares
delineiam cidades americanas, mostram como a comida “boa” cada vez mais

contribui para a criagéo de cidades habitaveis (Hanser & Hyde, 2014).

Assim, a tendéncia norte-americana também foi observada no Brasil, pois
segundo o Instituto Foodservice Brasil (IFB), na ultima década, esse setor brasileiro
movimentou mais de 102 bilhdes de reais de faturamento ao ano, movimentou mais
de 170 milhdes de consumidores, com mais de 370 mil colaboradores e mais de 100

mil estabelecimentos (IFB, 2022). Corrobora-se que pelos dados trazidos pela



Associacao Nacional de Restaurantes (ANR, 2022), cerca de 53% dos restaurantes
apresentaram crescimento no setor de alimentacéo fora do lar, cujo faturamento no
segundo semestre apresentou um aumento de 39%, em relagdo ao primeiro

semestre do ano.

No Brasil, o0 consumo de alimentos fora do lar se torna uma realidade cada
vez maior, seja pela necessidade do dia a dia, seja como opgédo de passeio e
comemoracao (Freitas, Mainardes & Portugal, 2019). De acordo com a Associagéo
Brasileira de Food Trucks e Comida sobre Rodas, a industria de Food Trucks tem
experimentado um crescimento sifnificativo nos ultimos anos, com um numero
crescente de estabelecimentos que oferecem comida de qualidade e diversificada
em areas urbanas, cujo numero de Food Trucks aumentou de 200 em 2014 para
mais de 2.000 em 2021, devendo-se, em parte, ao fato de que a comida de rua se
tornou uma opgdo cada vez mais popular entre os consumidores, que buscam

refeicdes rapidas, convenientes e saborosas.

Apesar das restricoes e medidas de isolamento devido a pandemia da Covid-
19, nos anos de 2020 e 2021, o Brasil se apresentou como destaque no segmento
de delivery na América Latina em 2020, foi responsavel por quase metade dos
nameros do delivery (48,77%), em seguida estdo México e Argentina, com 27,07% e
11,85%, respectivamente (Junior, 2021). O autor comenta que o0 que era um
diferencial, passa a ser uma necessidade, o delivery, sendo utilizado cada vez mais

suprindo uma necessidade devido as mudangas sociais.

Fonseca (2016), aponta que mesmo com diferentes avaliagbes de mercado,
0s especialistas concordam em um ponto, 0 Food Truck ndo € mais moda e sim um

modelo de negécio e quando mudangas ocorrem em ambientes de negdcios, as
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empresas seguem em busca de estratégias que as possibilitem vantagens

competitivas (Pinto, 2005).

Apesar do crescimento significativo observado na industria de Food Trucks,
os estudos académicos abordaram diversos assuntos como politicas de
informalidade urbana, microeconomias, capital simbdlico e cultural em paises em
desenvolvimento, policia publica, lei, regulamentagdo e praticas de higiene e mais
recentemente, como a midia social exerce sua influéncia na industria de Food
Trucks, no entanto as pesquisas foram muito limitadas quando o assunto é
percepcao da satisfacdo e qualidade no servico dos consumidores de Food Trucks

(Shin et al., 2018).

Shin et al. (2018) ainda colocam, que ha uma caréncia quando o assunto é
qualidade do servigco na industria de Food Trucks, que é corroborado por Gruss et.
al. (2023), ao citarem haver poucas pesquisas sobre atributos e antecedentes da
satisfacdo desses consumidores e embora existam muitos estudos sobre
antecedentes da satisfacdo do consumidor de forma geral (Gerson, 1993;
Parasuraman et al., 1985; Rust & Zahorik, 1993), e até mesmo em restaurantes
similares (Andaleeb & Conway, 2006; Jain & Gupta, 2004; Ryu et al., 2010; Stevens
et al., 1995), quanto aos restaurantes Food Trucks, estes estudos sdo carentes e

desconhecidos (Gruss et al., 2023).

Gruss et al. (2023) constataram em seus estudos, ser a satisfacdo dos
consumidores de Food Trucks bem diferenciada se comparada com as de
restaurantes self-service, por exemplo. O contexto em que estao inseridos os Food

Trucks, isto é, enfrentar desafios de higiene, dificuldade de acesso a agua limpa ou
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mesmo o descarte de lixo, é bastante diferenciado, o que repercute na forma como

esses clientes fazem suas escolhas, evitando riscos a saude (Gruss et al., 2023).

Compreender como se da o processo de escolha por parte dos consumidores
dos restaurantes Food Trucks e quais as estratégias que podem ser utilizadas por
estes micros e pequenos empreendedores faz-se fundamental neste contexto. Uma
vez que mais da metade dos pequenos e medios negocios que surgem no Brasil
tendem a falir nos primeiros trés anos de vida (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas [SEBRAE], 2020).

A satisfacdo do consumidor pode levar a compra repetida, conduzindo a
fidelidade a marca e a novos consumidores, que determinam quais restaurantes
atendem aos seus padrées de qualidade e ignorar isso leva-os a optarem por
restaurantes concorrentes (Kotler, 2021). As expectativas nao satisfeitas criam
consumidores que podem espalhar, através do boca a boca, uma imagem negativa
(Barber et. al., 2011). E desta forma, é muito importante diminuir as lacunas entre as
expectativas e percepgdes dos consumidores em relagdo a qualidade do servico

(Shin et al., 2019).

Para tal compreensao, pretende-se responder a seguinte questdo: Quais as
dimensdes da Qualidade Percebida de Servicos (QPS) influenciam a satisfacdo do

consumidor de Food Truck e, indiretamente, a comunicacao boca a boca?

Lopes et al. (2009) estruturaram a escala QPS com o intuito de ser uma
ferramenta que permite a compreensdao da percepcdo da qualidade do servico,
sendo composta por cinco diferentes dimensdes: confianga, politicas internas,

fatores fisicos, relacionamento das pessoas e resolugdes de problemas. Sendo
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assim, neste estudo serdo considerados os 5 construtos mencionados como

potenciais influenciadores da satisfagéo.

Nesse sentido, o objetivo desta pesquisa é verificar se as dimensbes da QPS
influenciam a satisfagcdo do consumidor de restaurantes Food Trucks e promovem

indiretamente a comunicagao boca a boca.

Esta pesquisa servira de ferramenta para construir estratégias neste formato
préprio de negocio, restaurantes Food Truck, diferentemente de outros no setor de
alimentacdo, podendo representar ideias e ponto de vista importantes para o
empreendedor, inclusive auxilid-lo na montagem de seu proprio negocio, fornecendo
a estes o0 conhecimento de seu publico-alvo, proporcionando fortalecimento na
relacdo com o cliente. Embora o publico de restaurantes tenha dado uma atengéo
consideravel aos Food Trucks, existem poucas pesquisas sobre o comportamento
do consumidor e pouco se sabe sobre 0 que impulsiona a satisfacdo de seu publico-

alvo (Gruss et al., 2023).

Nesse contexto, a andlise da qualidade e satisfacdo dos consumidores em
relacdo aos Food Trucks, torna-se essencial para o sucesso e a competitividade
desses estabelecimentos. O estudo visa fornecer informacbes valiosas para os
empreendedores e gestores do setor alimenticio, a fim de melhorar a qualidade do
servico oferecido, aumentar a satisfacdo do cliente e, consequentemente,

impulsionar os negdécios.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

Apesar do crescimento da industria de Food Trucks (Shin et al., 2019), os
estudos desenvolvidos para este seguimento sdo poucos, principalmente quando se
trata da questdo da satisfacdo e qualidade do servico, que se mantém ignorado
(Gruss et al.,, 2023). As pesquisas tém sido feitas em torno de temas como:
Segurancga alimentar (Isoni et al., 2019; Okumus et al., 2019), Estilos de lideranca
(Fahlevi et. al., 2019), Regulamentacao e perspectivas (Sabaihi, 2020), Atitudes dos
consumidores, riscos e beneficios percebidos em relacdo a intencdo de recompra

(Loh & Hanssan, 2022).

Considerando a importancia dos estudos sobre satisfagdo do consumidor
para as organizagdes (Peterson & Wilson, 1992), é fundamental realizar pesquisas e
criar ferramentas para investigar a natureza da satisfagéo e qualidade do servico em

restaurantes Food Trucks (Gruss et al., 2023).

Gruss et al. (2023), analisaram se os antecedentes da satisfacdo com Food
Trucks diferem daqueles associados a restaurantes self-service e constataram que
divergem significativamente. Concluiram que as experiéncias positivas afetam mais
fortemente os restaurantes self-service, no entanto as experiéncias negativas
diminuem mais fortemente a satisfagdo com relacdo aos consumidores em

restaurantes Food Trucks.

Em estudo realizado por Shin et. al. (2018), foi examinada a intencdo dos
consumidores de frequentar Food Trucks. Os resultados mostraram que o desejo

dos consumidores e a frequéncia do comportamento passado sao fatores
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determinantes para a intencao de visitar Food Trucks, uma vez que as emogdes
antecipadas positivas influenciam nessa decisdo. Além disso, o estudo constatou
que os consumidores que ja visitaram Food Trucks tendem a sentir um desejo ainda

maior de revisitar esses estabelecimentos.

Em sua pesquisa, Shin et al. (2019) identificaram os fatores que afetam a
intencdo dos consumidores de visitar Food Trucks, sob os pontos de vista hed6nico
e utilitario, identificando atributos mais importantes para estes consumidores. Os
resultados indicaram que esses consumidores deram maior importéncia a fatores
como: instalagbes fisicas, a capacidade de fornecer o servico prometido com
confianga e precisdo, a vontade dos funcionarios de ajudar os consumidores e a

capacidade dos funciondarios fornecerem um servigo rapido.

Este estudo visa explorar a relacdo entre qualidade percebida, satisfacéo e
comunicacao boca a boca em restaurantes food trucks. Para isso, utilizaremos as
escalas desenvolvidas por Freitas et al. (2019) e Sousa e Mainardes (2019), as
quais foram inspiradas na escala Retail Service Quality (RSQ) proposta por Lopes
et. al. (2009), que conduziram um estudo em que compararam a escala RSQ com a
escala Service Quality (Servqual) e identificaram uma menor complexidade na
aplicacdo da escala RSQ, além de uma baixa consisténcia fatorial na escala
Servqual. Apéds ajustes nos modelos de mensuracdo e estrutura, os autores
indicaram a escala RSQ como mais adequada para futuras replicagdes no varejo
nacional. Nesse sentido, considerando que os food trucks sdo uma modalidade de
varejo mével, a utilizacdo da escala RSQ, ajustada, parece ser uma escolha
apropriada para a mensuracdo da qualidade percebida pelos clientes nesses

estabelecimentos.
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2.1. SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Os Food Trucks aparecem como opg¢ao muito além da alimentagao,
proporcionaram uma oportunidade de eventos culturais, além de ser uma forma de
revitalizacdo de bairros, como aponta o estudo de Hanser e Hyde (2014), uma
estratégia utilizada pelos Estados Unidos que promove os Food Trucks e os coloca
no cenario da histéria americana. Ademais, o estudo demonstra a expansédo dos
Food Trucks como estratégia, também adotada pelo Canada e paises da Europa

(Hanser & Hyde, 2014).

Como vantagens competitivas demonstradas pelos Food Trucks, Hoffmann et.
al. (2016), apontam estarem relacionados aos seus recursos, ja que por se
apresentarem limitados, tendem a se apoiar em modelos sustentaveis de atuacgéao,
assim, apresentam economia de energia, agua, reducao de desperdicios, facilidade

para treinar seus colaboradores, dentre outros.

Quando o desempenho do produto ou servico supera as expectativas, o fator
que faz impulsionar o consumidor é a satisfacdo obtida (Meesala & Paul, 2018).
Esta, segundo Woodside et al. (1989), € um estado mental apds experimentar este
servico e reflete o quanto este consumidor gosta ou ndo do servigo. Conforme cita
Woodside et al. (1989), existem na literatura dois conceitos de satisfacdo do
consumidor: a) satisfacdo especifica da transacdo, em que esta é o resultado de
uma unica aquisicdo de um determinado produto ou servico e seu uso; e b)
satisfacdo cumulativa, que reflete o resultado da aquisicdo de um produto ou servigco

por um periodo de tempo e leva a fidelizacdo do consumidor.

Segundo Denizci e Li (2009) e Morgan, Anderson e Mittal (2005), para um

bom desempenho de uma empresa, € muito importante o servigo oferecido, e 0 bom
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servigo prestado leva a uma satisfagao do cliente (Gogoi & Jyoti, 2020), o que é um
fator que influéncia o desempenho da empresa (Luo & Homburg, 2007), que é

utilizado na medigcao da competitividade da empresa (Morgan et al., 2005).

De acordo com Gopi e Samat (2020) € possivel medir a satisfagdao do
consumidor ao comparar seus desejos com a experiéncia real ao utilizar um servigo.
Manter uma base de clientes leais é altamente favoravel para uma empresa,
entretanto, Isso s6 pode ser alcangado se o cliente perceber valor nas ofertas da

empresa (Gogoi & Jyoti, 2020).

Por conseguinte, é crucial acompanhar as mudancas do comportamento do
consumidor, j& que compreender suas necessidades e expectativas permite a
empresa antecipar-se a concorréncia e identificar as mudangas e necessidades
necessarias para atender a satisfacao do cliente (Dias et al., 2018). Ao se tratar de
Food Trucks, seu publico-alvo busca praticidade, conforto, qualidade e tem

demandas relacionadas as mudangas da sociedade moderna (Dias et al., 2018).

O estudo da satisfacdo é essencial para a retencdo dos clientes, e pode
induzir o efeito boca a boca positivo, a lealdade pela repeticdo de compra, dentre

outras coisas (Farias et al., 1997).

Em estudo realizado por Freitas et al. (2019) com clientes de restaurantes
self-service, comprovaram que a QPS pelos clientes possui influéncia direta na
lealdade, lembrangcas e associacbes da marca. Cabe ressaltar que no caso dos
Food Trucks, esses critérios devem ser melhores investigados e aplicados, pois
diferentemente dos restaurantes fisicos, os restaurantes Food Trucks tendem a se

concentrar em grandes eventos e ainda atuam com certa mobilidade, em que a
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percepcao do cliente € fundamental para a lealdade e o reconhecimento da marca

(Freitas et al., 2019)

2.2. QUALIDADE PERCEBIDA DOS SERVICOS (QPS) E SEUS
FATORES DE INFLUENCIA

De acordo com Chikwawawa (2019), a qualidade do servigo e a satisfagdo do
cliente sdo reconhecidas ha bastante tempo e tém um papel essencial para o
progresso e resisténcia em um mercado competitivo. A qualidade do servigo se
apresenta, convenientemente, como uma forma natural de diferenciar um negécio ou

servico em um mercado competitivo (Nguyen & LeBlanc, 2001).

Varios estudiosos concordam que a qualidade é fundamental para a
satisfacdo do consumidor (Gremler et al., 2001 e Radwin, 2000). A fim de satisfazer
o consumidor e fidelizar o cliente para adquirir novos clientes produtivos, a dimensao
da qualidade do servico se tornou uma questdo muito importante (Gopi & Samat,

2020).

Segundo Kumar et al. (2008), as empresas se concentram na questdo de
qualidade dos servigcos para melhorar a satisfacdo do cliente, o que ajuda na
retencdo de clientes (Reichheld & Sasser, 1990) e a espalhar palavras positivas
boca a boca (Buttle, 1996), além de influenciar a intencdo de compra de servigos

associados (Gremler et al., 2001; Oliver, 1997).

De acordo com Urban (2009), a qualidade é uma das facetas de quase todos
os itens de servigco mais desejados pelos clientes. A qualidade elevada e exclusiva é
uma forma de atrair clientes e fideliza-los por muito tempo (Wieslaw, 2009). Gopi e

Samat (2020) salientam que a qualidade do servigo foi percebida como o fator mais
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significativo na avaliagdo do desempenho das organizagdes de servigos no clima

competitivo e desempenha um papel crucial na geracao de satisfacao do cliente.

Os clientes julgam os atributos da qualidade do servico com base nas suas
expectativas e no desempenho real (Lewis & Booms, 1983; MacKay & Crompton,
1990; Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988). Essa qualidade
percebida pelo cliente € de importancia significativa na determinagdo da qualidade
do servico (Gronroos, 1984; Lewis & Booms, 1983; Parasuraman et al., 1985;
Parasuraman et al., 1994; Zeithaml, 1988). Smith e Swinehart (2001) descobriram
que a percepg¢ao do consumidor sobre a qualidade é uma variavel importante que
determina o nivel de satisfacdo, e segundo Hu et al. (2011), esta relacdo entre a

qualidade do servico e a satisfagéo do cliente € positiva.

De acordo com Grdnroos (1984), a percepgéo do cliente sobre a qualidade é
boa quando existe um alinhamento entre a qualidade vivida pelo consumidor e suas
expectativas, ou seja, quando o cliente tem uma ideia de qualidade esperada em
mente e esta é atendida. Para Ladhari (2009), oferecer uma boa qualidade de
servico ao cliente pode manter o cliente mais satisfeito do que aquele que foi
ofertado uma baixa qualidade de servico. Sendo assim, as intencbes
comportamentais de um cliente sdo boas quando sua classificacdo a respeito da
qualidade do servigo é alta, o que resulta em uma melhora do seu relacionamento
com o negécio. E mais provavel que o relacionamento com a organizacdo fique
enfraquecido quando um cliente avalia negativamente a qualidade do servico porque

suas intengbes comportamentais sdo negativas (Zeithaml et al., 1996).

Os estudos de Lopes et al. (2009) apontam que a medi¢ao da QPS ocorre por

dimensdes e essa escala é formada por cinco constructos, sendo eles: 1) Aspectos
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Fisicos; 2) Confianga; 3) Relagbes pessoais; 4) Politicas Internas; 5) Solugdes de

problemas.

Sousa e Mainardes (2019) constataram que, em escritérios contabeis, a
comunicagao boca a boca e a lealdade do consumidor sdo diretamente influenciadas
pela satisfagdo do cliente, e esta tende a ser influenciada pelos construtos de

relacdes pessoais, politicas internas e confianga.

2.2.1. Aspectos fisicos

O primeiro construto da escala QPS refere-se aos aspectos fisicos, os quais
sdao fundamentais para a construgcdo da imagem que o cliente possui do
estabelecimento (Nguyen & LeBlanc, 2001). Devido a sua caracteristica intangivel,
os clientes associam o ambiente fisico para avaliar a qualidade do servigco (Berry,

1980; Booms & Bitner, 1981).

Em pesquisa de restaurantes em shopping centers, Figueiredo, Rodriguez e
Barros (2015) demonstram que o entorno fisico dos negdcios tem sido reconhecido
como um dos inumeros aspectos na construcdo da mentalidade de compra do
cliente. Segundo os autores, aspectos como a cor, iluminacdo, design, layout e
limpeza sao descritos como capazes de ter efeito na decisdo de compra do cliente

(Figueiredo et al., 2015).

Lopes et al. (2009) apontam que € fundamental que a organizacdo mantenha
a experiéncia de compra do cliente em mente, e que esse tipo de atitude faz com
que a organizacao aproveite melhor seus espacos e identifique eventuais problemas
para que possam ser solucionados. Esses mesmos autores apontam que os

aspectos fisicos sdo as percepgdes que o cliente possui em relacéo a estrutura da
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organizacdo (Lopes et al., 2009). Os espagos fisicos no setor da alimentacao
tendem a ser considerados pelos clientes com maior relevancia em comparacao a
outros setores, isso porque inclui a percepcdo sobre a seguranca alimentar que

interfere diretamente na saude do cliente (Freitas et al., 2019).

Dito isso, ao levar em consideragéo os aspectos fisicos no segmento de Food
Truks, busca-se a compreensdo da percepcado dos clientes em relacdo a esses

aspectos, 0 que sugere a seguinte hipotese:

H1: Os aspectos fisicos de um Food Truck influenciam positivamente a

satisfacdo dos consumidores desse tipo de estabelecimento.

2.2.2. Confianca

Com a importancia do marketing de relacionamento, a construgdo da
confiangca se tornou essencial em muitas industrias (Kantsperger & Kunz, 2010).
Essas organizacbes vém a confianga como um meio de desenvolver e manter
relacionamentos lucrativos para o objetivo mutuo de partes envolvidas (Palmatier et

al., 2006).

Na literatura, ha varios entendimentos do conceito de confianga. Por exemplo,
Moorman et. al. (1992) afirmam que € a disposi¢do de confiar em um parceiro de
troca em que se confia. Anderson e Weitz (1989) veem como uma parte que acredita
que suas necessidades serdo satisfeitas no futuro por meio das agbes de outra
parte. Ja Delgado-Ballester (2004) destaca que sédo expectativas confiantes na
confiabilidade e intencées da marca em situacdes de risco para o consumidor. Essas
diferentes abordagens evidenciam a natureza multidimensional do conceito,

conforme destacado por McCole et. al. (2010).
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Porém, existe um consenso, como citam os autores Bhattacharya et al.
(1998), Grabner-Krauter e Kaluscha (2003), que a confianga somente existe em um
ambiente de risco e definicdes incertas. Portanto, ndo existe uma conceitualizagao
unica, é medida de diversas maneiras e abrangem diversos aspectos, como
credibilidade, confianga, confiabilidade, honestidade ou benevoléncia (Kantsperger &

Kunz, 2010).

De acordo com Kantsperger e Kunz (2010) e Morgan e Hunt (1994), o QPS
também possui um construto referente a confianca que estd relacionada a
segurancga do cliente ao consumir o que é fornecido pelo provedor de servigos, ou se
valores comuns, interlocu¢cdo e comportamento sdo exercidos ou ndao de maneira

que seja justa e mutua (Parasuraman et al., 1988).

Segundo Lopes et al. (2009), o nivel de confianga de uma pessoa é
determinado por uma variedade de caracteristicas, incluindo sua capacidade de
assumir e manter compromissos, manter sua palavra, prestar servicos com rapidez e
precisdo na primeira vez e manter registros dentro do prazo. Isso auxilia o cliente na

decisdo crucial de selecionar o servigo e atrair mais clientes (Oliveira et al., 2009).

Apesar de a satisfagao influenciar as intengcées de relacionamento com o
cliente, a confianga € variavel fundamental nos relacionamentos entre consumidores
e empresas, pois pode influenciar a qualidade percebida do servico (Garbarino &

Johnson, 1999). Sugere-se, entdo, a seguinte hipotese:

H2: A confianga em um restaurante Food Truck influencia positivamente a

satisfagdo dos consumidores deste tipo de estabelecimento.
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2.2.3. As relacoes pessoais

As relacoes pessoais sao um fator levado em conta na QPS, nela evidencia-
se a relevancia de aspectos que influenciam na percepcao de qualidade pelo cliente,
sendo elas: a conduta do funcionario, a protecdo do atendimento e das informacdes,
a educacao e atencédo dada ao cliente (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli et al.,
2004), e se tornam primordiais para os resultados no curto ou longo prazo (Lopes et
al., 2009). Como fontes de valor agregado, pode-se citar as boas relagdes pessoais
entre cliente e prestador de servigos, obtém-se beneficios para o servigo e para o

produto (Dornas et al., 2014).

Silva e Zambon (2012) relatam que um dos valores para o cliente é o aspecto
interpessoal, isto é, como os clientes esperam ser atendidos pelas pessoas nas
organizagdes, seja pessoalmente ou a distdncia, a capacidade de entender e
atender adequadamente as demandas dos clientes, o que é um aspecto relevante

para o comprador do tipo pessoa fisica.

Segundo Silva e Zambon (2012), para que haja um bom atendimento pessoal,
€ necessario que os responsaveis pelo atendimento possuam competéncias para
atender as expectativas dos clientes. Os autores ainda citam como exemplos dessas
competéncias, o conhecimento, saber se comunicar, empatia e capacidade de
gerenciar crises, além da autonomia para resolver problemas, o que faz com que o

cliente se sinta confiante e seguro, e isso exige competéncia e boa comunicagéo.

Silva e Zambon (2012) colocam como requisito fundamental para que os
funcionarios obtenham autonomia desejada, uma boa capacitagdo, o que permitird a

eles resolverem problemas, atenderem as solicitacoes e captarem sugestoes.
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As relacdes pessoais sédo identificadas desde o tratamento da organizagéo
com os funcionarios, bem como entre os funcionarios entre si, sdo observados o0s
aspectos comportamentais que influenciam o tratamento ao cliente, ou ainda, o
tratamento dos funcionarios entre si na execugao das tarefas (Lopes et al., 2009).
Desta forma, sugere-se a seguinte hipotese investigativa sobre as relagdes pessoais

do funcionario:

H3: As relagbes pessoais nos restaurantes Food Trucks influenciam

positivamente a satisfacdo dos consumidores desse tipo de estabelecimento.

2.2.4. As solucoes de problemas

As solugdes de problemas séo evidenciadas nas situagées em que se exige
que a empresa oferte solugcbes diretas e imediatas aos seus clientes (Lopes et al.,
2009). Relacionam-se com reclamacdes que séo tratadas pelos funcionarios e com
os tipos de procedimentos que a empresa realiza quanto as devolugdes e trocas de

produtos (Marinho et al., 2014).

Conforme explicitam Spina et al. (2013), os funcionarios obtém experiéncias
positivas quando atendem satisfatoriamente os clientes, que € um fator decisivo na
escolha de uma prestadora de servicos (Congram & Friedman, 1991; Reidenbach &

Sandifer-Smallwood, 1990).

Em estudo realizado por Gama e Mattos (2013), em uma biblioteca, foi
observado que uma equipe desenvolveu habilidades para solucionar proativamente
problemas, caracteristica esta destacada por Sertek e Reis (2013), como um fator
competitivo importante, e Kotler (2021) argumenta que essa habilidade € uma das

atitudes que fidelizam o cliente.
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Os estudos citados no texto destacam a importancia da solugdo de problemas
para a satisfagdo do cliente em diferentes contextos de servigos, como bibliotecas e
empresas de varejo. No entanto, o objetivo deste estudo € verificar se a solugdo de
problemas influencia a satisfacdo dos consumidores em Food Trucks, considerando
suas particularidades em relacao a outros tipos de estabelecimentos de servigos
alimenticios. A hipotese formulada sugere que quanto melhor para a capacidade dos
funcionarios dos Food Trucks em solucionar problemas, maior sera a satisfagéo dos

consumidores.
Dentro deste contexto, supbe-se a seguinte hipbtese:

H4: A solugdo de problemas dos Food Trucks influencia positivamente a

satisfacdo dos consumidores deste tipo de estabelecimento.

2.2.5. As politicas internas

As politicas internas sdo aquelas relacionas aos aspectos administrativos e
existenciais da empresa, inclui as missoes, valores e cultura organizacional (Lopes
et. al., 2009). Conforme Marinho et al. (2014), podem-se citar como exemplos o

horario de atendimento ao publico e a politica de aceitacao de cartdes de crédito.

Como uma dimenséao da QPS, destaca-se a importancia das politicas internas
da empresa, as quais podem influenciar diretamente na percepcéo de qualidade do
servico pelos clientes (Zeithaml et al., 1990; Parasuraman et al., 1985). Essas
politicas englobam ainda, os processos internos, as regras e procedimentos
adotados pela empresa, bem como a cultura organizacional, que refletem na forma

como os funcionarios interagem com os clientes (Berry et al., 1988).
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Neste sentido, a evolugdo das politicas internas pode ser avaliada por meio
da aplicacdo da escala Serviqual, o que permite identificar lacunas entre a

expectativa e a percep¢ao do servigo pelos clientes (Parasuraman et al., 1988).

No que diz respeito especificamente as politicas internas, estudos tém
demonstrado que a dimensdo de empatia esta diretamente relacionada a forma
como a empresa trata seus clientes (Parasuraman et al., 1985; Bitner et al., 1990).
Além disso, a dimensdo da capacidade de resposta esta relacionada a rapidez e
efichAcia da empresa em atender as necessidades e aceitacdo dos clientes (

Parasuraman et al., 1985).

Na perspectiva da escala RSQ, a dimensdo das politicas internas engloba
aspectos relacionados a comunicagao interna, a motivagcdo e capacitagdo dos
funcionarios, a segurangca do ambiente de trabalho, a gestdo do tempo de espera a

ao gerenciamento de reclamacdes dos clientes (Lopes et al., 2009).

De acordo com estudos anteriores, é importante que as empresas tenham
politicas internas bem definidas e adequadas, uma vez que essas politicas afetam
diretamente na satisfacao do cliente, por sua vez, esta fortemente ligada a lealdade

e ao boca a boca positivo sobre o estabelecimento (Souza e Mainardes, 2019).
Assim, no contexto de Food Trucks, supbe-se como hipdtese:

H5: As politicas internas de um Food Truck influenciam positivamente a

satisfacdo dos consumidores deste tipo de estabelecimento.
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2.3. A SATISFAGCAO E A RELAGAO COM A COMUNICAGAO BOCA A
BOCA

De acordo com Tineu e Fragoso (2009), a comunicagéo boca a boca ja existe
mesmo antes da comunicacao ter se constituido como disciplina de marketing, e
explica que a expressdo word of mouth foi adotada pelos profissionais norte-
americanos da comunicagao, ou seja, boca a boca, que é a propagagao espontanea
e informal de umas para outras pessoas, de um determinado produto ou servigo.
Lovelock e Wright (2001, p. 303) definem a comunicagdo boca a boca como uma
avaliacdo positiva ou negativa sobre um servico executado de uma pessoa para

outra.

De acordo com Sousa e Mainardes (2019), a comunicagao por parte do boca
a boca traz confiabilidade para que outros clientes possam absorver os produtos ou
servicos de forma mais confiante, serve-se como fonte de captagcdo com capacidade
de fidelizacdo. Além disso, a indicagao ocorrida na comunicacédo boca a boca atuara
dentro dos processos emocionais do cliente, que tera maior receptividade para

experiéncia do produto (Laran & Rossi, 2006).

De acordo com Gogoi e Jyoti (2020), clientes leais ajudam a espalhar a
palavra positiva sobre um local e os servigos prestados, podem ocasionar pontos
positivos ou negativos para a empresa. Zeithaml et al. (1996) acrescentam que
clientes satisfeitos com os servigos, permanecem na empresa por um longo periodo,
tém uma maior tendéncia a comprar servigos adicionais e espalhar a comunicacao

boca a boca positiva, do que os de curto prazo.

Estudo realizado por Ikeda (1997) aponta a confiabilidade da comunicacao

boca a boca, por se tratar de ponto de vista de lideres de opiniao, membros de



27

familia e outras fontes externas a empresa afetada, exerce uma forte influéncia na
compra de determinados produtos ou servigos. Cafferky (1999), ratificando o estudo
de Ikeda (1997), afirma ser de 80% o percentual das pessoas que seguem as dicas
de amigos, parentes e especialistas no momento da compra de um bem ou um

servigo.

Oliver (1997) menciona que a satisfacdo do consumidor influencia de forma
direta na lealdade a marca, a repeticdo de compras, a lucratividade, participagéo de
mercado e a comunicagdo boca a boca positiva, aspectos imprescindiveis para o
sucesso das organizacdes. Estudos realizados por Wien e Olsen (2012)
comprovaram que a intengdo de recomendar, que determina o processo boca a
boca, foi influenciada pela qualidade percebida do consumidor. O que foi
corroborado por Lang (2011), ao citar que a qualidade do servi¢co é importante para

gerar comunicag6es favoraveis (boca a boca) e satisfacao do cliente.

Autores como Guo et al., (2009), Lai et al. (2009) e Yoo et al. (2015)
asseveram que sucede uma maior lealdade do cliente e recomendacao boca a boca,
quando se atinge o nivel mais alto de satisfacdo do cliente. De acordo com o
exposto, supde-se ser a comunicacao boca a boca influenciada pela satisfacdo do

consumidor, a seguir:

H6: A satisfagdo do consumidor em um Food Truck influencia positivamente a

comunicacao boca a boca.

2.4. MODELO TEORICO

Com base nas pesquisas realizadas e a partir das hipdteses propostas, foi

elaborado o modelo tedrico deste estudo, que levou em consideragdo os cinco
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construtos propostos em relagdo ao QPS, foi desenvolvido com base na pesquisa de
Freitas et al. (2019), cujo objetivo foi determinar se fatores fisicos, confianga,
relacionamentos interpessoais, estratégias de resolucdo de problemas e politicas

internas tém impacto no QPS.

No entanto, este estudo se baseou em pesquisa realizada por Lopes et al.
(2009), que testou e fez uma comparacado entre as escalas Service Quality
(Servqual) e Retail Service Quality (RSQ). Os referidos autores concluiram existir
menor complexidade na aplicacao da escala RSQ, bem como indicaram uma baixa
consisténcia fatorial da escala Servqual, o que nao foi identificado na aplicacdo da
escala RSQ. Enfim, apdés os devidos ajustes dos modelos de mensuragdo e
estrutural, credenciaram a escala RSQ para futuras replicagbes no varejo nacional,

em detrimento de outras mais usuais (Lopes et al., 2009).

Para este estudo, foi acrescentado o constructo satisfacdo do consumidor e o
construto comunicagdo boca a boca, proposto por Sousa e Mainardes (2019), o
qual, tem a intencdo de verificar a influéncia das dimensbées da QPS na satisfacéao
do consumidor de restaurantes Food Trucks, assim como a influéncia desta na

comunicacao boca a boca, conforme modelo abaixo:
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Figura 1: Modelo Estrutural proposto.
Fonte: Elaboragao prépria.
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Capitulo 3
3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia desta pesquisa teve uma abordagem quantitativa de carater
descritivo e corte transversal e serviu para demonstrar como e quais os fatores de
QPS influenciam a satisfacdo do consumidor e indiretamente a uma comunicagao
boca a boca, além de auxiliar os gestores do segmento no planejamento estratégico
do negocio, com o intuito de melhorar a performance na constru¢do dos seus planos

de marketing.

Foi realizada uma coleta de dados primarios mediante a aplicacdo de um
questionario estruturado, autoadministrado, disponibilizado por meio eletrénico
contendo questdes adaptadas dos constructos do modelo tedrico, com 43 questdes
(Apéndice A). A aplicagdo se deu por intermédio da plataforma da Google Forms,
cujo publico-alvo foi qualquer cidaddo que tenha utilizado os servicos de um
restaurante Food Truck, pelo menos uma vez, em todo Brasil. Para tal, foi incluida
uma questao de controle populacional: “vocé ja utilizou dos servigcos de refeicdo em
um restaurante Food Truck?” Em caso negativo, o respondente continuou a

preencher o questionario, mas foi excluido da amostra.

Inicialmente, o questiondrio tratou de questdes referentes as dimensdes do
construto QPS e desta forma, foi representado por cinco construtos unidimensionais:
aspectos fisicos, confiancga, relacées pessoais, solugbes dos problemas e politicas
internas; os quais foram medidos para atender a uma escala contendo 28
afirmacoes. Para tal, foi utilizada e adaptada a escala validada por Freitas et al.

(2019).
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Para o construto satisfacdo do consumidor foram utilizadas 5 afirmagdes para
sua medicao e para mensurar o construto comunicacdo boca a boca foram utilizadas

4 afirmacdes, todas adaptadas do estudo de Sousa e Mainardes (2019).

A coleta de dado foi analisada segundo a escala Likert de cinco pontos,
apresentando em seus extremos: (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente.
O questionario também possue questdes para avaliagdo do perfil dos respondentes,

como: sexo, faixa etaria, grau de instrugao, renda e regido onde mora.

ApOs a coleta dos dados, foi realizada a Analise de Componentes
Confirmatéria (ACC), com o intuito de validar os construtos referentes ao modelo
apresentado, verificou-se a representatividade das varidveis em relagdo ao
respectivo construto. Neste sentido, foram analisadas as validades convergente e
discriminante, as cargas fatoriais, a varidncia média (AVE), a confiabilidade
composta (CC), o alfa de Cronbach e a correlagdo de Spearman (rho_A), que
conforme propde Hair et. al. (2009) em seus estudos, serviram para validar o modelo

de mensuracao proposta.

Foi aplicada a modelagem de equacdes estruturais (SEM), para o teste das
hip6teses, considerando o método de estimagdo de minimos quadrados parciais
(PLS- Partial Least Squares), jA que esse método possibilita as relacées entre

multiplas variaveis (Hair et al., 2009).



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés coleta de dados, a amostra contou com 395 respondentes, dos quais 6
foram excluidos por nunca terem utilizado os servicos de um restaurante Food
Truck, conforme proposto na metodologia deste estudo, dando inicio a analise dos

dados com uma amostra de 389 respondentes.

4.1. VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Iniciando os procedimentos para validacdo dos construtos do modelo
proposto, realizou-se a Analise de Componentes Confirmatéria (ACC) com o objetivo
de verificar o grau de representatividade das varaveis mensuradas, com relagéo ao
construto ao qual pertence, identificando, assim, as validades convergente e

discriminante, conforme Hair et al. (2019).

Neste sentido, foi analisada a matriz fatorial, verificando se as cargas fatoriais
dos indicadores estavam acima de 0,708, indicando, segundo Hair et al. (2019), ter
validade convergente, isto €, as variaveis convergem para o seu proprio construto,
ou seja, a construcao explica mais de 50% da variacdo do indicador. Neste primeiro
momento foram excluidas as variaveis AF6, CB4, CO5, PI3 e Pl4, por apresentarem

cargas fatoriais abaixo do indicado.

Processada mais uma vez a ACC, constatou-se que o indicador AF5
apresentava carga fatorial de 0,702, sendo mantido por ainda apresentar valor maior

que 0,7 (Tabela 1) e para nao prejudicar a validade de conteudo (Bido et al., 2019).
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TABELA 1 - INDICADORES DA VALIDADE CONVERGENTE
CONSTRUTO — QUALIDADE DA INTERAGCAO INTEGRADA

Carga Alfa de

Dimensao Indicador Fatorial AVE CC Cronbach roh_A
AF1 - Os restaurantes food trucks tem equipamentos modernos. 0,79
AF2 - Os ambientes dos restaurantes food trucks sao visualmente agradaveis. 0,88
AF3 - Os materiais usados em restaurantes food trucks sao visualmente agradaveis. 0,85
FEREEDE 9 0,65 090 087 087
Fisicos
AF4 - A limpeza dos restaurantes food trucks, incluindo espaco de atendimento e alimentacéo, é 0.80
adequada. ’
AF5 - O layout dos restaurantes food trucks facilita o cliente encontrar o que necessita. 0,70
CO1 - Quando restaurantes food trucks prometem algo, cumprem dentro do que foi informado. 0,86
CO2 - Os restaurantes food trucks cumprem suas promessas. 0,89
Confianca 0,72 0,91 0,87 0,87
CO8 - Os restaurantes food trucks sempre realizam servicos de maneira correta. 0,85
CO4 - Os restaurantes food trucks mantém disponiveis os alimentos que os clientes desejam. 0,76

RP1 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks tem condi¢des de sanar as davidas dos clientes. 0,78
Relacoes
pessoais

0,64 0,94 0,93 0,93
RP2 - O comportamento dos funciondrios dos restaurantes food trucks inspiram confianga aos

. 0,82
clientes.
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RP3 - Os clientes se sentem seguros em realizar refeicoes em restaurantes food trucks. 0,77

RP4 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks estdo sempre disponiveis para atender ao 0.81

cliente. )

RP5 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks prestam informacdes corretas sobre os servigos 0.84

realizados. )

RP6 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks estdo sempre disponiveis para sanar as duvidas 085

dos clientes. J

RP7 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks dao atendimento personalizados a seus 0.74

clientes. ;

RP8 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks sempre sao cordiais. 0,79

RP9 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks atendem bem também ao telefone 074

(encomendas, duvidas e etc). ’

SP1 - Quando ocorre algum problema (por exemplo: derrubar o prato, excesso de sal, etc), os 084

restaurantes food trucks facilitam as trocas das refeigdes. ’
ollge gl i i ' 077 091 0,85 086
problemas SP2 - Quando o cliente tem um problema, os restaurantes food trucks mostram interesse sincero 0.91 ) , , )

em resolver. ’

SP3 - Os funcionarios dos restaurantes food trucks sdo habilitados a solucionar pessoalmente os 087

problemas dos clientes.
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PI1 - Os restaurantes food trucks sempre oferecem produtos de alta qualidade. 0,88
Politicas  Pl2 - Os restaurantes food trucks costumam disponibilizar alternativas de estacionamento aos 0.79
internas clientes. ) 0,65 0,94 0,73 0,78
PI5 - Os restaurantes food trucks oferecem formas de pagamento especiais para os seus clientes. 0,72
SC1 - Estou satisfeito com os servigos que recebo dos restaurantes food trucks. 0,92
SC2 - Os servigos que recebo dos restaurantes food trucks sdo exatamente o que necessito. 0,89
Scaglnséﬁﬁg cc)jro 0,77 0,94 0,92 0,93
SC4 - Estou feliz com os servigos recebidos dos restaurantes food trucks. 0,93
SC5 - Estou seguro de ter feito a escolha certa ao consumir em um restaurante food truck. 0,91
CB1 - Antes de utilizar o restaurante food truck, os comentarios que ouvi de outros clientes foram 0.89
positivos. )
Comunicacao
boca a boca CB2 - O restaurante food truck que eu utilizo tem étima reputacgéao. 0,87 0,77 0,91 0,85 0,85
CB3 - Muitas pessoas tém opinides positivas sobre os restaurantes food trucks. 0,85

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda: AVE - Variancia Média Extraida; CC — Confiabilidade Composta; rho_A — Correlagado de Spearman
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A validade convergente também foi analisada tomando como base a variancia
média extraida (AVE), conforme preceitua Hair et al. (2019), que devera ser maior
que 0,5, indicando que a construgao explica pelo menos 50% da variancia de seus
itens, a qual é verificada ainda na Tabela 1, cujos valores se apresentam entre 0,64

e 0,77, o que denota a convergéncia dos indicadores ao seu proprio construto.

Ainda, segundo Hair et al. (2019), outros dois parametros indicam haver
validade convergente: a confiabilidade composta (CR) e o alfa de Cronbach, se
possuirem valores acima de 0,70, o que pode ser verificado na Tabela 1, cujos
valores se apresentam superiores. Infere-se, portanto, que todas as medidas séo
consistentes e representam o construto. Para verificar a intensidade da relagéo entre
as variaveis, finalizando a analise de validade convergente, constata-se que os
valores obtidos para a correlagcdo de Spearman (rho_A) (Tabela 1) estdo proximos
de 1 e entre os valores do alfa de Cronbach e da confiabilidade composta, como

preceitua a literatura, indicando a forca da relacao entre as variaveis.

Para avaliar a validade discriminante, isto &, verificar o quanto um construto
difere dos demais (Hair et al., 2019), foi utilizado o critério de Fornell e Larcker
(1981), onde foi observado a raiz quadrada da AVE dos construtos, devendo ser
maior que as correlacbes do construto com os demais construtos do modelo
proposto (Tabela 2). Verifica-se que os valores atendem ao critério, confirmando a

validade discriminante.

TABELA 2 — VALIDADE DISCRIMINANTE — FORNELL AND LARCKER (1981)

CONSTRUTOS AF CB CO Pl RP SC SP

Aspectos Fisicos — AF 0,81

Comunicacao Boca a Boca -
CB 0,62 0,88

Confianca — CO 0,70 0,63 0,85
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Politicas Internas — PI 0,63 0,55 0,64 0,80
Relacdes Pessoais — RP 0,69 0,65 0,77 0,71 0,80
Satisfacdo — SC 0,70 0,78 0,73 0,62 0,77 0,91
Solucao de Problemas — SP 0,59 0,59 0,67 0,70 0,76 0,66 0,88

Fonte: Dados retirados da pesquisa.

Nota: valores em destaque na diagonal representam as raizes quadradas das AVEs — Variancia mé-
dia extraida.

Porém a validade discriminante ndo foi completamente validada pelo critério
de Henseler et al. (2015), por meio da razdo Heterotrait-monotrait (HTMT), pois
admite-se como validos valores abaixo de 0,85 (ou 0,90 para construtos
conceitualmente muito semelhantes), havendo um valor que atingiu 0,88

(comunicacao boca a boca e satisfacdo), como mostra a tebela 3.

TABELA 3 — VALIDADE DISCRIMINANTE DE HENSELER et al. (2015)

AF CB co Pl RP SC SP
AF
CB 0,72
CO 0,80 0,71
Pl 0,77 0,67 0,76
RP 0,77 0,73 0,85 0,84
SC 0,77 0,88 0,80 0,72 0,82
SP 0,68 0,69 780 0,85 0,84 0,73

Fonte: dados da pesquisa.

Legenda: Aspectos Fisicos (AF); Comunicacao Boca a Boca (CB); Confianca (CO); Politicas Internas
(P1); Relacdes Pessoais (RP); Satisfagdo (SC); Solucéo de Problemas (SP).

No entanto, a validade discriminante de Formell e Larcker (1981) foi
identificada, e, por isso, constatou-se a singularidade de cada construto, mostrando
que o modelo de mensuracado estava condizente na estimativa de medidas entre
variaveis observaveis e de variaveis latentes, permitindo entdo o teste do modelo

estrutural.

4.2. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL
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Tendo concluida a primeira fase de Andlise dos dados de forma satisfatoria, aplicou-
se, ao modelo, a Modelagem de Equacgdes Estruturais (SEM) para o teste das
hipdteses, com estimacao por minimos quadrados parciais (PLS). No diagrama de
caminhos (Figura 2), pode-se identificar, a partir dos dados encontrados, a natureza
da relagdao entre cada dimensdo da Qualidade nos Servigos (Aspectos Fisicos,
Confianca, Relagbes Pessoais, Politicas Internas e Solucdo de Problemas) e a

Satisfagdo do Consumidor e essa com a Comunicagao Boca a Boca.

Aspectos
Fisicos

H1+0,23*

Satisfac3do
R* =0,67
Q=065

Relacoes
Pessoais

Comunicacdo
Boca a Boca
R* =0.62
Q*=0438

Solucdo de
Problemas

Escolari
dade

Politicas
Internas

Figura 2: Diagrama dos Caminhos. *p-valor < 0,01; **p-valor < 0,05
R2 — Coeficiente de Determinagédo. Q2 — Relevancia preditiva.
Fonte: Elaboragao propria.

Iniciou-se a verificacao da influéncia das variaveis de controle (Idade — IDA,
Regido — REG, Renda — REN, Escolaridade — ESC e Sexo - SEX) sobre as variaveis
enddgenas (Satisfacgo — SC e Comunicacdo Boca a Boca — CB), apés o

procedimento de bootstrapping com 5.000 subamostras. A varidvel Escolaridade
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apresentou significancia para os construtos Satisfagdo e Comunicacdo Boca a Boca,
a variavel Sexo evidenciou significancia apenas para o construto Comunicacao Boca
a Boca e quanto as demais varidveis de controle ndo foram evidenciadas
significancias para influenciar nenhum dos construtos enddgenos e, portanto,

excluidas das analises posteriores.

Em seguida, foi executada o teste das hipdteses com efeitos diretos e
indiretos, sem e com variaveis de controle significativas, especificadas no processo
anterior. Verificou-se que os resultados de significancia das hip6teses, com efeitos
diretos, com e sem controle foram os mesmos (Tabela 4). Constatou-se que as
hipéteses H1 (I = 0,23; = 0,07; g* = 0,05; p-valor < 0,01), H2 (I" = 0,20; f> = 0,04; g2
= 0,03; p-valor < 0,01), H3 (I = 0,36; f* = 0,11; g = 0,10; p-valor < 0,01) e H6 (I" =
0,75; 2 =1,37; g2 = 0,93; p-valor < 0,01) foram significantes e, portanto, suportadas
pelo modelo e as hipéteses H4 (I = 0,09; > = 0,01; g2 = 0,00; p-valor > 0,05) e H5 (I
= 0,01; 2= 0,00; g% = -0,01; p-valor > 0,05) apresentaram p-valor > 0,05, nao sendo

suportadas por nenhum dos modelos testados.

Ao considerar os efeitos indiretos, com ou sem variaveis de controle,
percebeu-se que 0s construtos exégenos Aspectos Fisicos, Confianca e Relacdes
Pessoais exercem influéncia nos construtos enddégenos Satisfacdo e Comunicacao
Boca a Boca. Nao ocorrendo tal situacdo, quanto a medicdo da influéncia das
dimensdes Solugcdo de Problemas e Politicas Internas nas variaveis Satisfagéo e
comunicacdo boca a boca, como pode ser percebido na Tabela 4, nao

demonstrando, portanto, significancia.

TABELA 4 - RESULTADOS SEM / COM VARIAVEIS DE CONTROLE

EFEITOS DIRETOS

Resultados sem controle Resultados com controle

Hipoteses Relacoes
T (efeito) p-valor T (efeito) p-valor
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H1 Aspectos Fisicos — Satisfacéo 0,23 0,000 0,23 0,000

H2 Confianga — Satisfagado 0,21 0,001 0,20 0,002
H3 Relagbes Pessoais — Satisfacdo 0,36 0,000 0,36 0,000
H4 Solucdo de Problemas — Satisfagdo 0,09 0,094 0,10 0,078
H5 Politicas Internas — Satisfagao 0,02 0,702 0,01 0,891
H6 Satisfacdo — Comunicagéo Boca a Boca 0,78 0,000 0,75 0,000

EFEITOS INDIRETOS

Resultados sem controle | Resultados com controle

Relagoes
T (efeito) p-valor T (efeito) p-valor
Aspectos Fisicos — Satisfagdo — Comunicagédo Boca
a Boca 0,18 0,000 0,18 0,000
Confianga — Satisfagdo — Comunicacgéo Boca a
Boca 0,17 0,002 0,15 0,003
Relagbes Pessoais — Satisfagdo — Comunicagao
Boca a Boca 0,29 0,000 0,27 0,000
Solugéo de Problemas — Satisfagdo — Comunicagéo
Boca a Boca 0,07 0,097 0,07 0,081
Politicas Internas — Satisfagdo — Comunicagao
Boca a Boca 0,02 0,703 0,01 0,891
Variaveis de Controle
Escolaridade — Satisfagao -0,19 0,001
Escolaridade — Comunicagao Boca a Boca -0,21 0,000
Sexo — Comunicagéo Boca a Boca -0,13 0,037

Fonte: Dados da pesquisa

Para verificar a qualidade do ajustamento do modelo, foi analisado o
Coeficiente de Determinacao (R?), que indica o poder de previsao do modelo e o
quanto a variancia das varidveis enddgenas pode ser explicada pelas variaveis
exdgenas. Para Hair et al. (2019), os valores de R2? podem ser iguais a 0,75, 0,50 e

0,25, considerando substanciais, moderados e fracos, respectivamente.

Observando os resultados da pesquisa (Figura 2) verificou-se valores de R?2
iguais a 0,62 e 0,67, para os construtos comunicacdo boca a boca e satisfagao
respectivamente, que nos remete a um poder de explicacdo entre substancial e

moderado.

Outro indicador de qualidade de ajuste do modelo é a Relevancia Preditiva
(Q?), que permite avaliar o quanto o modelo se aproxima de sua qualidade de

predicdo. Segundo Hair et al. (2019), Q2 devera assumir valores acima de zero,



41

considerando que os resultados 0, 0,25 e 0,50 significam baixa, média e alta
relevancia preditiva do modelo. Na Figura 2 pode-se inferir que para o construto
satisfacdo (Q2 = 0,65) obteve-se relevancia preditiva alta e o construto comunicacao
boca a boca (Q? = 0,48) apresenta relevancia preditiva entre média e alta, de onde

conclui-se que o modelo esta bem ajustado.

Por fim, foi examinado o Fator de Inflacao de Variancia (VIF), com o intuito de
buscar se ha multicolinearidade no modelo proposto, que, conforme Hair et al.
(2019), é considerada elevada com VIF acima de 10, afetando a compreenséo dos
efeitos das variaveis, interferindo na unicidade destes efeitos. Nesta pesquisa o0s

valores de VIF para todos os indicadores variaram entre 1,04 e 3,68.

4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados mostraram que duas das seis hipoteses pesquisadas nao foram
suportadas. H4 (Solucdo de Problemas) e H5 (Politicas Internas) nédo influenciaram
a satisfagéo dos consumidores, sendo as demais (H1, H2, H3 e H6) suportadas pelo

modelo.

A hipétese H1 refere-se aos aspectos fisicos, que conforme resultado
influenciam diretamente e positivamente a satisfagcdo do consumidor neste tipo de
negocio, consistente com outros estudos em setores diferentes, como Jang e
Namkung (2009) e McNeil e Young (2019), que também enfatizam a importancia dos
aspectos fisicos na formacdo das atitudes e comportamentos dos clientes. Além
disso, o fato de que foi confirmado em relagdo aos Food Trucks reforca a ideia de
que a qualidade do ambiente fisico € importante ndo apenas em estabelecimentos
tradicionais, mas também em negécios mais informais e alternativos, como os

restaurantes Food Trucks.
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Outra hipétese H2, sugere que a dimensdo confianca da QPS tem uma
influéncia direta e positiva sobre a satisfagcdo do consumidor. Esse resultado é
consistente com outras pesquisas realizadas em diferentes setores, como Lopes et
al. (2009), Kantsperger e Kunz (2010) e Gopi e Samat (2020), o que indica a
importancia da confianga na percepg¢ao do cliente sobre a qualidade dos servigos.
No contexto de Food Truck, essa hipdtese reforga a importancia de estabelecer um
relacionamento de confiaga com os clientes, oferecendo servigos de qualidade,
atendimento e comprometimento com a segurangca alimentar, por exemplo. A
confianca € um fator chave para a fidelizacdo do cliente, uma vez que, se o
consumidor confia na empresa, € mais provavel que ele retorne e indique o

estabelecimento para outras pessoas.

A hipdétese H3 indica que a dimensdo da QPS, relagbes pessoais dos
funcionarios mostrou ser o antecedente mais forte da satisfacao do cliente neste tipo
de neg6cio, sendo responsavel por 36% da explicacdo desse fend6meno. Esse
resultado reforca a importancia de investir em treinamentos e capacitacée para os
funcionarios, a fim de desenvolver habilidades sociais e interpessoais que
promovem um atendimento de qualidade e uma interacdo positiva com o cliente.
Além disso, é fundamental que a empresa promova um clima organizacional
saudavel, que estimule o trabalho em equipe e o relacionamento entre os
funcionarios, confiante para um atendimento mais eficiente e uma experiéncia mais

satisfatéria para o cliente.

Portanto, a dimensao relagdes pessoais € um fator crucial para a satisfagéo
do cliente em Food Trucks e deve ser considerada como uma estratégia

fundamental para sucesso desse tipo de negécio. Ao investir em treinamentos,
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capacitagcbes e em um ambiente de trabalho saudavel, a empresa pode obter

beneficios prolongados em termos de satisfacdo do cliente e fidelizag&o.

A hipétese H6, que sugere que a satisfacao do cliente € um antecedente da
comunicagdo boca a boca, foi confirmada pelo modelo e apresentou um poder
explicativo de 75%. Isso indica que a satisfacdo do cliente tem um papel importante
na criagdo de uma comunicagao positiva sobre o negoécio, o que pode levar a uma
maior lealdade do cliente e recomendacdes boca a boca. Esses resultados sao
consistentes com estudos anteriores, como de Guo et al. (2009); Lai et al. (2009) e
Yoo et al. (2015), que também apontaram para a importancia da satisfacao do
cliente na geracao de recomendacdes positivas. Portanto, é importante que os
restaurantes Food Trucks se esforcem para oferecer um servico de qualidade que
satisfaca as necessidades e expectativas dos clientes, pois isso pode resultar em

uma comunicagao positiva e aumento da base de clientes.

As hipéteses H4 e H5 que se referem as dimensdes solugao de problemas e
politicas internas ndao foram suportadas pelo modelo. Isso significa que essas
dimensdes nao tiveram uma influéncia significativa na satisfagéo do cliente em Food

Trucks.

Embora essas dimensdes ndao tenham sido relevantes para os clientes de
Food Trucks nesta pesquisa, € importante notar que essas dimensdes podem ter
mais impactos em outros setores ou tipo de negdcios, como no caso da pesquisa
realizada por Freitas et. al, (2009) em restaurantes self-service, mostrando que em
um setor em que o0s consumidores enfrentam mais problemas ou tém maior

necessidade de atendimento, essas dimensdes tiveram um impacto significativo na

satisfacao desse cliente. Ou mesmo em um setor com maior regulamentacdo ou
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expectativas do consumidor em relagédo as politicas internas, essa dimensdo pode

ser mais relevante.

Por fim, percebe-se que, de forma indireta, os aspectos fisicos, a confianca e
as relacbes pessoais podem promover a fidelizacdo de clientes, por meio da
satisfagcdo e propiciar divulgacdo de boca a boca positiva por esses clientes.
Portanto, desenvolver estratégias para aumentar a capacidade da organizagcao nos
aspectos fisicos, confianga e relagdo pessoal proporcionara aos restaurantes Food

Trucks vantagens competitivas, melhorando a qualidade do servigo.

A pesquisa analisou a influéncia das variaveis de controle (ldade, Regido,
Renda, Escolaridade e Sexo) sobre as variaveis endbégenas (Satisfacdo e
Comunicagédo Boca a Boca) e os resultados mostraram que a variavel escolaridade
foi significativa para os construtos satisfacdo e comunicacéo boca a boca, enquanto
a variavel sexo foi significativa apenas para o construto comunicagao boca a boca.
Por outro lado, as demais variaveis de controle ndo apresentaram significancia na

influéncia dos construtos endégenos.

A significancia da varidvel escolaridade nos construtos satisfacdo e
comunicacao boca a boca indica que o nivel de escolaridade dos clientes pode ter
um papel importante na percep¢ao da qualidade dos servicos e na disseminagao de
informacdes positivas sobre o Food Truck. Clientes com maior nivel de escolaridade
podem ter expectativas mais altas em relacdo a qualidade dos servicos e,
consequentemente, sua satisfagdo pode ser mais influenciada pelo atendimento de
suas expectativas. Além disso, clientes mais escolarizados podem ter maior
habilidade para comunicar sua experiéncia de forma mais detalhada e persuasiva, o

que pode afetar a comunicagédo boca a boca positiva.
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Quanto a variavel sexo, sua significiAncia apenas para o construto
comunicagao boca a boca indica que pode haver diferenga na forma como homens e
mulheres registraram suas experiéncias sobre os Food Trucks. Isso pode estar
relacionado a fatores sociais, culturais ou até mesmo de emocgdes pessoais. Por
exemplo, as mulheres podem compartilhar mais suas experiéncias sobre os Food

Trucks com sua rede social, o que pode influenciar a comunicagéo boca a boca.

No que se refere as demais variaveis de controle (ldade, Regido e Renda)
néao apresentaram significancia na influéncia dos construtos enddgenos. Isso indica
que, no contexto especifico da pesquisa, essas variaveis nao tiveram um papel
significativo na satisfacdo do cliente e na comunicacdo boca a boca sobre os

servicos de Food Trucks.

Esses resultados sugerem que a escolaridade e o sexo dos clientes podem
ser fatores importantes a serem considerados pelos gestores de Food Trucks ao
desenvolver estratégias de marketing e gestdo. Por exemplo, é relevante
personalizar o atendimento ao cliente com base em seu nivel de escolaridade e
considerar a forma como homens e mulheres vivenciaram suas experiéncias para
desenvolver estratégias de comunicacdo boca a boca direcionadas a diferentes

grupos de clientes



Capitulo 5
5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi verificar se as dimensdes da QPS influenciam a
satisfagdo do consumidor de restaurantes Food Trucks e promove a comunicagado
boca a boca. Os resultados identificados mostraram que as dimensbées da QPS,
aspectos fisicos, confianga e relagdes pessoais exercem influéncia direta e positiva
na satisfacao e esta influencia de forma direta e positiva a comunicagéo boca a boca
nos restaurantes Food Trucks. Isso indica que os consumidores de Food Trucks
valorizam a limpeza do ambiente, o cumprimento das promessas, 0 servico correto e
o atendimento prestado pelos funcionarios, bem como a disponibilidades desses
funcionarios para ajudar e prestar informacdes precisas. Além disso, os resultados
apreciados mostram que essa satisfacdo tem uma forte influéncia na comunicagéao

boca a boca.

Talvez isso se deva ao fato de que os clientes, segundo Gruss et al. (2023),
buscam os Food Trucks com uma mentalidade generosa, trazendo uma expectativa
boa e que a intencdo do cliente € influenciada mais por razées hedbnica, como
diversdo, excitagcdo, valor emocional, influenciando diretamente a atitude e intencao
do cliente (Shin et al.,, 2019). Neste caso, o cliente de Food Truck parece se
satisfazer mais quando sdo atendidos os atributos que envolvem o ambiente,
fundamentais na construcao da imagem e percepcdo de segurancga alimentar; os
atributos da confiangca em prestar servicos com rapidez, a0 assumir e a0 manter
compromissos e os atributos das relagdes pessoais, isto €, capacidade de entender

e atender adequadamente as demandas deles.



47

O que parece nao influenciar a satisfacdo dos consumidores neste tipo de
negdcio, sao os atributos que envolvem a solugdo de problemas, que se relacionam
com reclamagdes e tipos de procedimentos que a empresa realiza nos casos de
devolugao e trocas de produtos, nem tado pouco os de politicas internas, quais
sejam: aspectos administrativos e existenciais do negécio. Embora esses construtos
tenham menos peso na influéncia da satisfagdo, os gestores dos restaurantes Food
Trucks devem melhora-los cada vez mais, fornecendo maior seguranga e conforto a
esses consumidores e atender suas expectativas, melhorando a qualidade do

servigo.

Este estudo oferece contribuicbes para a teoria e a pratica do gerenciamento
de servigos. Em termos teoéricos, o estudo contribui para o avango do conhecimento
sobre a qualidade percebida pelos consumidores em um contexto especifico, os
restaurantes Food Trucks, fornecimento de refeicbes empiricas sobre a influéncia

das dimensdes da QPS na satisfacao do cliente e na comunicacao boca a boca.

Em termos praticos, os resultados deste estudo podem ser ampliados pelos
gerentes de Food Trucks para melhorar a qualidade dos servigos prestados aos
clientes. As dimensdes identificadas podem ser utilizadas como base para o
desenvolvimento de estratégias e acoes para melhorar a experiéncia do cliente. Por
exemplo, os gerentes podem investir na melhoria do ambiente fisico, na capacitagao
dos funcionarios para estabelecer relacbes mais pessoais e reter clientes e na

comunicagao clara e transparente para transmitir confianga aos consumidores.

Portanto, os achados encontrados neste estudo sdo relevantes para os
investigadores e gerentes de servicos que buscam melhorar a qualidade dos
servicos e a satisfacao dos clientes, especialmente em um contexto de negécio em

rapida evolucédo, como o dos restaurantes Food Trucks.
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Esses resultados podem ser Uteis para os proprietarios de Food Trucks e
profissionais do setor de alimentacdo fora do lar, fornecendo insights sobre as
dimensdes da QPS que sdo mais importantes para os clientes deste tipo de negécio,
destacando a importdncia de atender a essas dimensfGes para promover a
classificacao do cliente e a fidelizagdo. Além do que, os achados da pesquisa podem
contribuir para o avanco teorico sobre a relagdo entre a QPS, satisfacdo e

comunicagao boca a boca em contextos de alimentagao fora do lar.

Uma limitagdo deste estudo € que foram tratados todos os Food Trucks como
uma categoria geral, podendo obter resultados diferentes se considerarmos o
ambiente em que estdo inseridos esses Food Trucks, se estacionados na rua ou
dentro de food parkes, por exemplo. Como o construto aspectos fisicos se apresenta
como antecedente da satisfacdo, sugere-se que outras pesquisas sejam feitas

levando-se em consideracao este fato.

Outra limitacao a ser considerada seria o fato desta pesquisa ter um corte
transversal, cujos resultados poderao ser alterados em pesquisas futuras, tendo em
vista as respostas baseadas na percepcdo dos respondentes em um Unico
momento. Recomenda-se que este estudo seja feito utilizando uma maior
quantidade de entrevistados de outras regides do pais, ja que a maior parte deles
foram da regiao nordeste. Desta forma sera possivel confirmar e generalizar os

comportamentos dos consumidores de Food Trucks  analisados.
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APENDICE A - QUADRO DE CONSTRUTOS

CONSTRUTOS BASE PARA O QUESTIONARIO

DIMENSAO COD. INDICADOR FONTE
AF1 Os restaurantes food trucks tem equipamentos modernos.
AF2 Os ambientes de apoio aos restaurantes food trucks sao visualmente agradaveis.
AF3 Os materiais usados em restaurantes food trucks sao visualmente agradaveis.
A%Z?fctgs AF4 A limpeza dos restaurantes food trucks, incluindo espaco de atendimento e alimentacao, é ade- (Freitas et al., 2019)
quada.
AF5 O layout dos restaurantes food trucks facilita o cliente encontrar o que necessita.
AF6 O layout dos restaurantes food trucks facilita a interatividade entre o empregado e o cliente.
CO1 Quando os restaurantes food trucks pometem algo, cumprem dentro do que foi informado.
co2 Os restaurantes food trucks cumprem suas promessas.
Confianga CcOo3 Os restaurantes food trucks sempre realizam servicos de maneira correta. Freitas et al., 2019
CO4 Os restaurantes food trucks mantém disponiveis os alimentos que os clientes desejam
CO5 Os restaurantes food trucks se esforgam para manter o registro de seus clientes frequentes.
Relagéeg pesso- RP1 Os funcionarios dos restaurantes food trucks tém condi¢des de sanar as duvidas dos clientes. Freitas et al., 2019

als
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RP2 O comportamento dos funcionarios dos restaurantes food trucks inspira confianca aos clientes.
RP3 Os clientes se sentem seguros em realizar refeicées em restaurantes food frucks.
RP4 Os funcionarios dos restaurantes food trucks estdo sempre disponiveis para atender ao cliente.
RP5 Os funcionarios dos restaurantes food trucks prestam informacdes corretas sobre os servigos que
serao realizados.
RP6 Os funcionarios dos restaurantes food trucks estdo sempre disponiveis para sanar as dlvidas dos
clientes.
RP7 Os funcionarios dos restaurantes food trucks dao atendimento personalizado a seus clientes.
RP8 Os funcionarios dos restaurantes food trucks sempre sao cordiais.
RP9 Os funcionarios dos restaurantes food trucks atendem bem também ao telefone (encomendas,
duvidas e etc).
SP1 Quando ocorre algum problema (por exemplo: derrubar o prato, excesso de sal, etc), os restauran-
tes food trucks facilitam as trocas das refeigoes.
Solugao de pro- Sp2 Quando o cliente tem um problema, os restaurantes food trucks mostram interesse sincero em Freitas et al.. 2019
blemas resolver. ’
Sp3 Os funcionarios dos restaurantes food trucks sao habilitados a solucionar pessoalmente os pro-
blemas dos clientes.
Politicas internas PI1 Os restaurantes food trucks sempre oferecem produtos de alta qualidade. Freitas et al., 2019
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PI2 Os restaurantes food trucks costumam disponibilizar alternativas de estacionamento aos clientes.
PI3 Os horarios de funcionamento dos restaurantes food trucks sao convenientes para seus clientes.
Pl4 Os restaurantes food trucks aceitam variadas formas de pagamento.
P15 Os restaurantes food trucks oferecem formas de pagamento especiais para os seus clientes.
SCH Estou satisfeito com os servigos que recebo dos restaurantes food trucks.
SC2 Os servigos que recebo dos restaurantes food trucks sao exatamente o que necessito.
S:;E;ﬁﬁzgro Sc3 Ao escolher um restaurante food truck sempre fago a escolha mais sensata. (Souza & Mainardes, 2019)
SC4 Estou feliz com os servigos recebidos dos restaurantes food trucks.
SC5 Estou seguro de ter feito a escolha certa ao consumir em um restaurante food truck.
CB1 Antes de utilizar o restaurante food truck, os comentarios que ouvi de outros clientes foram positi-
VOS.
o CB2 O restaurante food truck que eu utilizo tem 6tima reputacao.
%%r::g'%%%aao (Souza & Mainardes, 2019)
CB3 Muitas pessoas tém opinides positivas sobre os restaurantes food trucks.
CB4 A escolha do restaurante food truck foi motivada por recomendagdes de outras pessoas.

Fonte: Elaboragéo prépria.



ANEXO A - QUESTIONARIO

QUALIDADE NAS RUAS? FATORES QUE INFLUENCIAM A
SATISFACAO DO CONSUMIDOR NOS SERVICOS DE FOOD
TRUCKS

Caro consumidor dos servigos de food trucks,

Vocé esté sendo convidado a participar desta pesquisa, que é parte do mestrado Profissional em

Ciéncias Contabeis e Administragéo, na Fucape Business School.

A participagao nesta pesquisa é voluntaria, ndo havendo quaisquer incentivos, com a finalidade
exclusiva de colaborar com o sucesso da pesquisa. Também n&o hé despesas para o participante. A
sua participagao nesta pesquisa é somente na etapa de coleta de dados por meio desse questionario,

nao havendo necessidade de se identificar.

As respostas serdo tratadas de forma sigilosa e totalmente anénima e os dados coletados servirdo
exclusivamente para fins académicos. O participante também pode desistir a qualquer momento de

participar da pesquisa, sem qualquer prejuizo.

Muito obrigado por seu apoio!

Caso haja alguma duvida, gentileza entrar em contato com:

Andreia Maria Sangreman Moura

E-mail: andreiasangreman@hotmail.com

QUESTIONARIO


mailto:andreiasangreman@hotmail.com
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QUESTAO DE CONTROLE:

1) Vocé ja utilizou os servigos de refeigao em um restaurante Food Truck?
()Sim
()Nao

QUESTOES BASEADAS NA ESCALA QPS:

2) Os restaurantes Food Trucks tém equipamentos modernos.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
3) Os ambientes de apoio aos restaurantes Food Trucks sao visualmente agradaveis.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
4) Os materiais utilizados nos restaurantes Food Trucks sao visualmente agradaveis.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

5) A limpeza dos restaurantes Food Trucks, incluindo o espaco de atendimento e alimentacéo, sao
adequados.

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
6) O layout dos restaurantes Food Trucks facilita o cliente a encontrar o que necessita.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

7) O layout dos restaurantes Food Trucks facilita a interatividade entre o funcionario e o cliente.
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(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
8) Quando os restaurantes Food Trucks prometem algo, cumprem dentro do que foi informado.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
9) Os restaurantes Food Trucks cumprem suas promessas.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
10) Os restaurantes Food Trucks sempre realizam servicos de maneira correta.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
11) Os restaurantes Food Trucks mantém disponiveis os alimentos que os clientes desejam.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
12) Os restaurantes Food Trucks se esforcam para manter os registros de seus clientes frequentes.
(1) Discordo Totalmente

) Discordo

(2
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
13) Os empregados dos restaurantes Food Trucks tém condi¢des de sanar as davidas dos clientes.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4)

4) Concordo
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(5) Concordo Totalmente
14) O comportamento dos funcionérios dos restaurantes Food Trucks inspira confianga aos clientes.
1) Discordo Totalmente

) Discordo

(
(2
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
15) Os clientes se sentem seguros ao realizar refeicbes em restaurantes Food Trucks.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nem concordo nem discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente
16) Os funcionarios dos restaurantes Food Trucks estdo sempre disponiveis para atender ao cliente.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(8) Nem concordo nem discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

17) Os funcionérios dos restaurantes Food Trucks prestam informagdes corretas sobre 0s servigos
que serao realizados.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

18) Os funciondrios dos restaurantes Food Trucks estao disponiveis para sanar as duvidas dos
clientes.

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
19) Os funcionarios dos restaurantes Food Trucks dao atendimento personalizado aos seus clientes.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
20) Os funcionérios dos restaurantes Food Trucks sdo sempre cordiais.

(1) Discordo Totalmente
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2) Discordo

)
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
21) Os funcionarios do Food Truck atendem bem também ao telefone (encomendas, duvidas e etc.).
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

22) Quando ocorre algum problema (por exemplo: derrubar o prato, excesso de sal, etc.) os
restaurantes Food Trucks facilitam as trocas das refeigdes.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

23) Quando o cliente tem um problema, os restaurantes Food Trucks mostram interesse sincero em
resolver.
(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

24) Os funcionarios dos restaurantes Food Trucks sao habilitados a solucionar pessoalmente os
problemas dos clientes.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

25) Os restaurantes Food Trucks sempre oferecem produtos de alta qualidade.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

26) Os restaurantes Food Trucks costumam disponibilizar alternativas de estacionamento aos
clientes.

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
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(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

27) Os horarios de funcionamento dos restaurantes Food Trucks sdo convenientes para seus
clientes.

1)
2) Discordo
3)
)

4) Concordo

Discordo Totalmente

(
(
(8) Nem concordo nem discordo
(

(5) Concordo Totalmente
28) Os restaurantes Food Trucks aceitam variadas formas de pagamento.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(8) Nem concordo nem discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente
29) Os restaurantes Food Trucks oferecem formas de pagamento especiais para seus clientes.

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

QUESTOES BASEADAS NA ESCALA DE SATISFAGAO DO CONSUMIDOR:

30) Estou satisfeito com os servigos que recebo dos restaurantes Food Trucks.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
31) Os servigos que recebo dos restaurantes Food Trucks sdo exatamente o que necessito.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
32) Ao escolher um restaurante Food Truck sempre faco a escolha mais sensata.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
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(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
33) Estou feliz com os servigos recebidos dos restaurantes Food Trucks.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
34) Estou seguro de ter feito a escolha certa ao consumir em um restaurante o Food Truck.
1) Discordo Totalmente
2) Discordo

(
)
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

QUESTOES BASEADAS NA ESCALA DE COMUNICAGCAO BOCA A BOCA:

35) Antes de utilizar o restaurante Food Truck, os comentarios que ouvi de outros clientes foram
positivos.

1)
2) Discordo
3)
)

4) Concordo

Discordo Totalmente

(
(
(3) Nem concordo nem discordo
(
(5) Concordo Totalmente
36) O restaurante Food Truck que utilizo tem 6tima reputagéo.
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
37) Muitas pessoas tém opinides positivas sobre os restaurantes Food Trucks
(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(8) Nem concordo nem discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
38) A escolha do restaurante Food Truck foi motivada por recomendagdes de outras pessoas.

(1) Discordo Totalmente



2) Discordo

3) Nem concordo nem discordo
4)
)

5) Concordo Totalmente

Concordo

(
(
(
(

QUESTOES SOBRE O RESPONDENTE:

39) Qual o seu Sexo?
() Masculino
() Feminino
() Prefiro ndo dizer
() Outro:
40) Qual sua idade?
() Menos de 25 anos
() De 26 a 35 anos
() De 36 a 45 anos
() De 46 a 55 anos

() Acima de 55 anos

41) Qual a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental ou menos

() Ensino Médio/técnico

() Ensino Superior

() Mestrado

() Doutorado

() Outro

42) Qual a sua renda?
() Até R$ 2.500,00
() Entre R$ 2.500,00 a R$ 5.000,00
() Entre R$ 5.000,00 a R$ 8.000,00
() Entre R$ 8.000,00 a R$ 12.000,00
() Acima de R$ 12.000,00

43) Vocé mora em qual regido do Brasil?

) Norte

Nordeste

Sul

Sudeste

(
()
()
()
()

Centro Oeste

Obrigada por sua participacao. Sua contribuicao € muito importante!



