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Resumo: O ensino superior estd em expansdo no mercado brasileiro e automaticamente diversos
ramos de servicos tendem a crescer concomitantemente. Um dos ramos que seguem esta tendéncia
€ o de servigos de alimentacdo, uma vez que os estudantes disponibilizam de pouco tempo para se
alimentarem. Com base neste cenario desponta a necessidade de identificar as expectativas dos
universitarios sobre os servicos prestados pelas empresas de alimentacdo. Este artigo apresenta
como objetivos apontar os fatores de influéncia, bem como pontos fortes e fracos do setor. Para isso
foi realizada uma pesquisa quantitativa e descritiva, com aplicacdo de questionario a 74 estudantes
universitarios no municipio de Manhuacu (MG). Verificou-se que o0s universitarios ndo abrem méao de
uma alimentacdo que possua 6tima qualidade, preco atraente e excelente higiene, também sentem a
necessidade de um lugar que ofereca uma estrutura convidativa. Os questionados avaliaram
positivamente a localizacdo, a qualidade e a variedade como positivas e se mostraram satisfeitos com
0 preco, embora alguns acreditem que este fator possa ser melhorado. O ponto fraco apontado é a
divulgacdo dos produtos e servigos. Conclui-se que os empresérios devam se atentar ao mix de
marketing na busca de uma maior satisfacéo dos consumidores.

Palavras-chave: Servigos; Alimentacéo; Satisfacéo; Qualidade.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas.
1 INTRODUCAO

Com as mudangas constantes devido ao fenébmeno da Globalizagéo, as pessoas necessitam
cada vez mais buscar o desenvolvimento profissional. As alteracdes proporcionadas por esse
fenbmeno levam as organizacdes a se reestruturarem, fazendo com que o perfil profissional fosse
algo mais compativel com a nova realidade onde o desenvolvimento. Em todos os ambitos, aumentou
a complexidade do mundo e o requerimento por profissionais habilidosos e capacitados para lidar
com tais mudancgas (GONDIM, 2002).

Devido a esta busca por conhecimento a demanda por cursos de graduagdo aumentou
drasticamente, segundo o Instituto Nacional de Pesquisa (INEP, 2016) o niumero de matriculas na
educacédo superior obteve aumento de 62,8% entre os anos de 2006 e 2016 com média anual de 5%
de crescimento. Este desenvolvimento continuo do publico universitario gera consigo uma série de
necessidades das quais originam servigcos e criam um ambiente que possibilita o surgimento de
novos negocios. O segmento de alimentacéo rapida tende a se destacar neste cenario, uma vez que
0 publico universitario possui varias atividades, resultando em pouco tempo para o preparo de
alimentos, sendo assim mais pratica a compra de tais produtos.

Em um mercado competitivo os compradores possuem um grande poder de influéncia em
relacdo aos fornecedores, logo, oferecer um diferencial competitivo torna-se o foco dos prestadores
de servico, tal diferencial pode ser obtido pela qualidade do servico entregue, entre outros. Zanini
(2016, p. 20) argumenta que “atender bem ao cliente € garantia de lucratividade, novos clientes,
confiabilidade, competitividade, eficiéncia, profissionalismo e, sobretudo respeito ao consumidor”.

Em Manhuacu, cidade de Minas Gerais, o ambiente educacional vem se destacando,
recebendo em suas instituicbes de ensino superior pessoas de toda regido. Neste cenario estdo
surgindo cada vez mais empresas que prestam servicos oferecendo alimentos rapidos, o que gera
um ambiente altamente competitivo para os empresarios e de mudltiplas escolhas para os
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universitarios. Estes fatores justificam a relevancia da pesquisa, considerando que, baseadas nos
resultados, as organizacdes poderdo se adequar as necessidades dos consumidores. A pesquisa €,
também, uma forma de ouvir os consumidores, além de contribuir para 0 meio académico anelando,
teoria e pratica.

Com base neste ambiente de relacdo entre demanda de alimentos pelos estudantes e
ofertas destes servicos pelos negécios emergentes, o intuito desta pesquisa foi identificar as
principais expectativas que 0s universitarios esperam dos servicos prestados pelas empresas de
alimentacgéo.

Objetivou-se assim identificar os fatores que exercem influéncia sobre a prestacdo de servico,
apontando os pontos fortes e fracos do setor e identificar a relacdo entre a expectativa do cliente e o
servico fornecido como indicadores de qualidade, bem como da satisfacao dos servigcos prestados.

2 APORTE TEORICO

Os servigos representam uma fatia fundamental da economia nos dias de hoje, no Brasil eles
corresponderam a 72,5% do Produto Interno Bruto no primeiro trimestre de 2018, enquanto a
inddstria contribui com 20,8 e a agropecuaria com 6,7%, dados este do SEBRAE (2018).

Ainda a respeito da importdncia dos servicos no desenvolvimento econdmico global
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 5) afirmam: “ndo s&o atividades periféricas, mas parte
integrante da sociedade; estdo presentes no cerne da economia e sdo fundamentais para que ela se
mantenha sadia e funcional”. Considerando tal afirmagao, ainda segundo estes autores, os servigos
sdo indispensaveis para o funcionamento de uma sociedade e contribuem para uma significativa
melhoria na qualidade de vida.

A sociedade dificilmente sobreviveria sem os diversos servicos como: sistemas bancarios,
empresas de transportes, restaurantes, agéncias de limpezas dentre outros. Estes mesmos autores
ainda afirmam que a busca por servigos é insacidvel e que as pessoas estdo dispostas a adiar a
compra de um produto, contudo ndo abrem mé&o de servicos como educacao, telefonia, salude e
servicos prestados pelo Estado (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014).

Quanto ao conceito dessas atividades surgiram diversos no decorrer da histéria, Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014, p. 4) definem de forma simples como “atos, processos e atuagdes oferecidos
ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa.” Este mesmo autor cita
a definicdo de servigos na visédo de Quinn Baruch e Paquete (1987) como sendo todas atividades
econdmicas nas quais os resultados estdo além do produto ou construgdo, mas que tem seu
consumo imediato ao momento em que sdo geradas e que oferecem valor agregado de acordo com o
interesse daguele que as consome. Ainda sobre este conceito Kotler (2000, p. 418) afirma que:

Por serem intangiveis, pereciveis, inseparaveis e heterogéneos, necessitam de um
grande esforco para manter a qualidade, é necessario obter a confianca dos
fornecedores estar atento as mudancas para entdo adaptar-se a estas.

Sendo assim entende-se que 0S sServicos possuem as seguintes caracteristicas:
intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade. Sob a ética de Kotler (2000) tais
caracteristicas podem ser definidas da seguinte forma:

Caracteristica Conceito

Os servigos séo intangiveis, pois antes de serem adquiridos ndo é possivel
senti-los, cheira-los, ouvi-los, vé-los ou prova-los. Por estes motivos os
consumidores buscardo formas de perceberem a qualidade dos servigos por
diversos meios, como: pessoas, instalagcdes, o marketing relacionado ao
servigo, as maguinas utilizadas dentre outras evidéncias para tornar tangivel o
intangivel.

Intangibilidade

As empresas prestadoras de servicos possuem o desafio da perecibilidade
dos servicos, os mesmos nao podem ser estocados, em uma oscilagdo de
Perecibilidade mercado a empresa nao conseguird estocar servicos, em casos de demanda
estavel a empresa nao enfrenta dificuldades para administrar a prestagéo de
Servicos.

Servigos sdo consumidos instantaneamente ao serem adquiridos, tanto os
prestadores como os clientes fazem parte da execucdo de um servico, sendo
Inseparabilidade estes influenciadores diretos na qualidade e resultado da prestacdo de
servigos, por este motivo os servigcos sao considerados inseparaveis do cliente
e do prestador.
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Pelo fato dos servicos dependerem diretamente dos fornecedores e dos
consumidores existe uma grande variabilidade em seus resultados, quanto
Heterogeneidade mais experientes forem os fornecedores, maior for a padronizacdo dos
processos e continua o controle da satisfacdo dos clientes, maior serdo as
chances de eliminagdo de falhas e controle de qualidade.

Quadro 1: Caracteristicas dos servigos.
Fonte: Adaptado (KOTLER, 2000).

Tendo em vista essas particularidades dos servicos Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 29)
afirmam que “os gestores de servicos enfrentam diversos desafios de marketing, incluindo o
complexo problema de executar servigos de qualidade de forma consistente”.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) em todas as atividades de servicos existem
empresas que superam as dificuldades competitivas e prosperam.

A qualidade em servicos é complexa de se analisar, uma vez que sé € possivel mensura-la
no processo ou apos a prestacdo de servico (GRONROQOS, 2003). Para Gianesi e Corréa (2009), a
mensuracao dos servicos se da pela analise da expectativa comparada com a percepcédo do servico
recebido, esta definicdo obtida através do cliente é relativa, uma vez que cada consumidor possui
uma visao Unica de acordo com suas necessidades e contexto pessoal.

Quando se fala em qualidade no servico envolvem-se clientes e fornecedores, a
responsabilidade da qualidade relaciona tanto os trabalhadores diretos envolvidos no processo do
servico como os administradores de uma organizagcédo (ALVES E FELDMAN, 2011). De acordo com
Mezomo (2001) os profissionais prestadores do servigo necessitam estar comprometidos e motivados
com o resultado final, desenvolvendo a criatividade e sendo perceptivos a oportunidades emergentes.
Delton (1990) relata que para ter solicitude na prestacdo de servicos de qualidade é necessario ter
pessoal capacitado e bem instruido, que possuem perfil voltado ao publico alvo dos servi¢os. Ainda
neste sentido, Gronroos (2003) argumenta que a preparacdo técnica é um pré-requisito para a
qualidade da prestacao dos servigos.

Para haver qualidade nos servigos Lovelock, Wirtz, Henzo (2011) afirmam que € necessario a
aplicacdo do composto de Marketing, preco, praga, propaganda e promocé&o. A aplicacdo do mix de
marketing leva a retenc¢éo ou a fidelizacao de clientes, passando por um relacionamento de confianca
com a empresa e com as pessoas que a representam.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) aponta que em servicos, devido as caracteristicas que
possuem, € necessario que o mix de marketing seja expandido para que haja melhor percepcdo do
servigo pelo consumidor. Sendo assim foram adicionados 3 novos elementos ao composto tradicional
de marketing, sé@o eles: pessoas, evidencias fisicas e processos. Na figura 1, através da tabela feita
pelos autores citados acima, € possivel enxergar de que forma esses elementos se sustentam no mix
de marketing e como eles complementam o mesmo.

Produto Ponto Promogado Preco
Coractertices Fcas | ripogecanal | Combinadode Flexibiidade
Nivel de Qualidade Exposicdo Pessoal de Vendas Nivel de Prego
Acessorios Intermediarios Selegao Termos
Embalagem Locais das Lojas Treinamento Diferenciacdo
Garantias Transporte Incentivos Descontos
Linhas de Produto Armazenagem Propaganda Abatimentos
Branding Gestdo de Canais Tipos de Midia
Tipos de Anuncio
Promocgao de Vendas
Publicidade
Estratégias para a
Internet/web
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FIGURA 1: MIX EXPANDIDO PARA SERVICOS
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)

As pessoas sdo atores humanos que executam o servico e devido a isso exercem grande
influéncia sobre as percepgbes do cliente. A evidencia fisica vem para complementar o fator
localizacéo, relacionando-se com o ambiente fisico onde o servico € realizado dentro do mesmo. Ha
diversos elementos tangiveis que auxiliardo no desempenho do servico. O processo trata-se das
etapas, dos fluxos de atividades que resultaram na concretizacdo do servigo, e que dependendo da
forma como é feito, complexo ou simples, serdo em sua esséncia de grande importancia para que o
consumidor (ZEITHAML; BITNER e GREMLER, 2014).

2.1. O Publico Universitario

As alteragbes nos ambientes macroecondmicos afetaram diretamente a vida dos
trabalhadores, como também dos futuros profissionais. As inovagdes tecnoldgicas, as novas formas
de organizacdo e configuracdo empresarial, as inovagbes em produtos e servigcos, e 0S Novos
processos de trabalho, sdo fatores que possuem grande influéncia sobre a postura do profissional
frente ao mercado de trabalho (CHIAVENATO, 2014).

Visando a adaptagdo as mudancas no ambiente organizacional a busca por qualificacédo
profissional tornou-se crescente, como consequéncia disso percebe-se 0 aumento do nimero de
universitarios. Comprovando isso o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Nacionais (INEP, 2016)
0 Censo de Educagdo Superior destacou que o nimero de ingressantes no ensino superior foi de 3
milhdes no Brasil, sendo 82,3% deste total em instituicdes privadas e que o nimero de instituicbes de
educacgdo superior é de 2.407. Percebe-se assim um crescimento tanto no nimero de matriculas
demandas, quanto no nimero de instituicdes presentes nessa espécie de servico.

Devido a essa necessidade de qualificacao profissional para o mercado de trabalho uma série
de outras necessidades é gerada, sejam elas de transporte, alimentos, entre outras, possibilitando
assim a criacdo e prestacdo de novos servicos, bem como o aumento da concorréncia nestes
setores.

Dentro do contexto apresentado destacam-se os servicos de alimentagéo rapida, tendo em
vista que ao iniciarem sua vida académica este publico encara uma série de mudancas, adquirindo
assim novos relacionamentos, maturidade, maior raciocinio critico, busca por identidade profissional e
pessoal e por muitas vezes necessitam conciliar estudo e trabalho. Tais alterac6es podem refletir na
alimentacdo desses consumidores, pois, com tantas atividades terdo que optar por uma alimentagéo
pratica e rapida (BORGES, 2015).

Devido ao tempo escasso para refeicGes o publico universitario € mais voltado para a
praticidade, por isso, esses consumidores apresentam uma tendéncia de utilizarem servicos de
conveniéncia. De acordo com Barbosa et. al. (2010, p. 39) a tendéncia a conveniéncia e praticidade é
motivada “principalmente, pelo ritmo de vida nos centros urbanos e pelas mudancas verificadas na
estrutura tradicional das familias, fatores que estimulam a demanda por produtos que permitem a
economia de tempo e esforgo dos consumidores”.

Considerando o nuamero de ingressantes no ensino superior e as suas caracteristicas que
tendem a praticidade é notéria a grande movimentagdo que ocorre no setor de servigos, pois, 0s
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universitarios tornam-se consumidores com necessidades diversificadas. Tendo em vista o segmento
de alimentacgéo e a praticidade os estabelecimentos que fornecem lanches rapidos (fast foods) sao os
mais procurados por esse publico.

Diversos estudos a respeito da qualidade no setor de servicos alimenticios rapidos foram
feitos ao decorrer dos anos em diferentes lugares. No Brasil, o estudo de Machado, Queiroz e Martins
(2006), com 120 clientes de fast food apontou que as principais caracteristicas, onde os
consumidores apresentaram maior nivel de expectativa foram: funcionarios educados, bom preparo
dos alimentos, eficiéncia no fornecimento de suprimentos, temperatura dos produtos, mesas limpas
rapidamente (PEREIRA FILHO; CAMPOS e NOBREGA, 2015).

3 METODOLOGIA

O estudo possui como objetivo apontar os fatores que exercem influéncia na prestacdo de
servicos de alimentacdo rapida a universitarios, bem como identificar a relacdo entre o servico
prestado e o esperado pelo cliente utilizando-a como indicador de qualidade. Para que tal proposito
seja alcancado foi realizada uma pesquisa de carater descritivo e de analise quantitativa.

Segundo Gil (2008) a pesquisa descritiva possui como principal objetivo o detalhamento de
determinada populacéo ou fendmeno ou até o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Quanto a
abordagem quantitativa, Terence e Escrivdo Filho (2006 p. 3) afirmam que nos estudos
organizacionais este tipo de pesquisa “permite a mensuragao de opinides, reagdes, habitos e atitudes
em um universo”.

No que tange a técnica da pesquisa foi utilizado o levantamento que segundo Bertucci (2009),
serve para descrever, explicar ou explorar determinado fendmeno. Visto que seria utilizada uma
abordagem quantitativa a forma de coleta de dados utilizada foi um questionario estruturado, aplicado
a estudantes que frequentam os estabelecimentos de lanches do bairro Coqueiro em Manhuagu
(MG), onde se localizam as principais faculdades da cidade.

Para estabelecer a quantidade de pessoas que responderia ao questiondrio buscou-se um
critério de representatividade numérica que possibilitasse a generalizagdo dos conceitos teoricos a
testar, utilizando-se esta equagéo de Minayo (2000):

o’pg
-2H

N

n= Tamanho da amostra

o’ = Nivel de confianga escolhido
p = percentagem com a qual o fenémeno se verifica
g = Percentagem complementar (100 — p)

e?= Erro maximo permitido

Questionadas: aproximadamente 10% (p = 10) (g = 100-10 = 90). Nivel de confianca de 95%
(dois desvios). Erro maximo = 7%.

| _4.10.90 _ 3.600

= 73,47
49
Obteve-se entdo a quantidade amostral de 74 individuos, selecionados de forma aleatéria,
consumidores de servicos de alimentagdo rapida e universitarios na cidade de Manhuagu, aos quais
foram aplicados os questionéarios. O questionério foi feito servindo-se da ferramenta Google Docs, 0
gue gerou resultados fundamentados em uma planilha Excel®

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como mencionado anteriormente, nos aspectos metodolégicos, o questionario foi respondido
por 74 universitarios. No que diz respeito a faixa etaria dos respondentes 66,2% possui entre 20 a 39
anos, 31,1% até 20 anos e apenas 2,7% esta compreende-se entre 40 a 59 anos. Dentre esses 74
individuos, 49 pessoas (66,2%) eram do sexo feminino e 25 do sexo masculino (33,8%).
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No que diz respeito ao tempo em que 0s mesmos sdo universitarios 35,1% de 0 a 1 ano, 32,4%
de 4 a5 anos, 27% de 2 a 3 anos, 5,4% acima de 5 anos.

A andlise possui como objetivo identificar pontos de melhoria na prestacdo de servicos de
alimentacéo rapido, levando em consideragdo os fatores que influenciam os consumidores em sua
escolha.

Sendo assim, o ponto de partida consiste na frequéncia de consumo destes respondentes. No
Grafico 1 pode-se observar a constancia com a qual os individuos consomem este tipo de servigo:
31,1% das respostas corresponderam até 2 vezes na semana, 27% de 3 a 4 vezes, 17,5%
esporadicamente, 12,2% de 5 a 6 vezes na semana e 12,2% todos os dias da semana, percebe-se que
a maioria se concentra no montante correspondente até 4 vezes na semana (58,1%).

Grafico 1: Frequéncia de consumo

W Até 2 vezes na semana

mDe 3 advezes na semana
W De 5 a 6 vezes na semana
M Todos os dias da semana

m Esporadicamente

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Quando perguntados a respeito do motivo pelo qual utilizam os servigos de alimentacgado rapida
0s resultados obtidos mantiveram-se dentro do esperado, 52,7% das respostas apontaram como motivo
para a utilizagdo deste servico o pouco tempo que possuem nos intervalos das aulas, 32,4% apontaram
que nao tinham tempo para preparar os alimentos, 8,1% disseram ser por gostarem de frequentar os
ambientes onde o servico € prestado, 4,1% preferem este tipo de alimentacéo a refeicdes preparadas
em casa e 2,7% disseram que 0s pre¢os atraentes sdo o motivo de sua escolha. Fica claro que a

escolha por um servico de alimentacdo rapida € pautada no fator tempo, que nos casos dos
universitérios torna-se escasso (GRAFICO 2).

Gréfico 2: Aspectos motivacionais para compra deste tipo de alimentacao

B Niotenho tempo para
prepara-los

M Prefiro estes alimentos
do que uma refeigdo
caseira

Possuem pregos
atraentes

4,1%

2,7%
8,1% W Gosto de frequentar os
ambientes

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Em seguida, foram questionados a respeito de quais fornecedores costumavam comprar
alimentos rapidos, permitindo que os questionados escolhessem mais de uma opgao, obteve-se um
resultado j& esperado em relacdo ao estabelecimento mais procurado para adquirir comidas rapidas.
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Como exposto por Barbosa et. al. (2010) a conveniéncia é um fator valorizado pelos consumidores
universitarios no ato da deciséo de compra.

Lanchonete foi a op¢cdo onde se concentraram 50% das escolhas, sendo assim o lugar mais
frequentado pelos estudantes, em segundo lugar permanece o0s restaurantes com 19,2%, a partir
disso entende-se que, embora pratico e de facil acesso, as carrocinhas, food trucks e vendedores
ambulantes obtiveram 17,7% das respostas e precisardo de uma maior percepcdo de valor, por parte
dos consumidores, para conseguir alcancar uma fatia maior neste publico alvo. Com a soma de 1,6%
das escolhas encontram-se padarias e supermercados, tais estabelecimentos possuem um potencial
para alavancar sua participagdo no mercado de comidas rapidas, porém ainda permanecem como
Gltima opcéo segundo os universitarios (GRAFICO 3).

Grafico 3: Principais fornecedores de lanches

0,8% 0,8%

M Restaurantes
W L anchonetes
m Food Trucks
B Vendedores amhulantes

W Padaria

W Supermercado

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Tendo em vista que o nivel de consumo é relevante a pesquisa teve continuidade para entender
melhor os pontos de influéncia no consumo. Foi perguntado aos individuos o que eles analisam ao
comer nesses estabelecimentos, os entrevistados deviam escolher entre preco, qualidade da refeicao,
tempo de espera e também estrutura e higiene.

Gréfico 4: Fatores analisados no ato da compra

B Preco
B Qualidade da alimentagdo
Tempo de Espera

M Estrutura e higiéne

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Conforme exposto no grafico 4 percebe-se que, embora se trate de um publico com recursos
financeiros reduzidos, o fator preco ndo é o alvo principal da analise dos consumidores, o que mais
cativa e ganha os estudantes é a qualidade da comida oferecida, pois, esta op¢éo fica com 32% das
escolhas, seguido da estrutura e higiene com 26%, 25% apontaram 0 pre¢co como ponto que
analisam ao consumir um servico e os outros 17% responderam tempo de espera.

Com base no que foi observado € importante ressaltar que a qualidade dos alimentos deve ser
0 ponto de atencdo dos fornecedores desse servigo, pois, mesmo sendo um publico com recursos
financeiros reduzidos o fator prego ndo € o que sobressai neste cenario. Sendo assim, segue no
grafico 5 a andlise dos clientes quanto a qualidade dos alimentos que sao servidos, comprovando
_mais uma vez que a qualidade é um item a ser explorado, embora tenha um grande percentual de
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clientes satisfeitos, 82,4% declararam como boa, apenas 8,1% considera como 6timo, a mesma
proporcao que afirmou ser excelente e 1,4% como péssima.

Grafico 5: Avaliacdo da qualidade dos alimentos

1,4%

M Péssimo
B Ruim
m Bom

m Otimo

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Um fator que complementa a qualidade do servigo e que foi 0 segundo colocado na andlise dos
consumidores é o de estrutura e higiene e quando questionados a respeito disso obteve-se as
seguintes respostas: 77% das pessoas afirmam que a higiene dos estabelecimentos é boa, 9,5 % como
ruim e 12,2% como 6tima, ou seja, o quesito higiene precisa ser mais trabalhado pelas empresas
prestadoras de servicos de alimentagdo (GRAFICO 6). E possivel supor uma possivel relacdo entre a
percepcao dos consumidores quanto a higiene quando se observa que as carrocinhas, food trucks e
vendedores ambulantes sdo os pontos de distribuicdo deste tipo de servico que ndo obtiveram tantas
respostas quanto as lanchonetes.

Gréfico 6: Avaliacdo da higiene

1,3%
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B Ruim
®Bom
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

No grafico 7 novamente percebe-se uma grande diferenca entre os aspectos positivos e
negativos, pois 5,4 universitarios que declararam o ambiente fisico como 6timo e outros 74,3 como

bom, enquanto apenas 20,3% consideraram ruim. Este €&, portanto, um ponto forte dos
estabelecimentos.
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Grafico 7: Avaliagdo do espaco fisico
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

O proximo fator que os consumidores levam em consideracéo € o fator preco, que conforme
pode ser visto no Grafico 8 obtém 59,5% das respostas como bom, 32,4% como ruim, 6,8% péssimo e
apenas 1,4% 6timo. Embora este néo tenha sido o principal ponto da analise dos consumidores através
das respostas obtidas percebe-se que uma melhoria neste quesito € necesséria, pois uma relevante
parcela de entrevistados avaliou como ruim o preco que pagam pelos servicos. E valido ressaltar que os
consumidores buscam por evidéncia fisica para julgarem a qualidade dos produtos a serem
consumidos, devendo ser este um fator relevante para organizagfes e gestores (ZEITHAML; BITNER e
GREMLER, 2014).

Grafico 8: Avaliacdo do preco

0,8%

M Péssimo
B Ruim
M Bom

= Otimo

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Esses resultados podem ser provenientes da relagdo qualidade x preco percebida por esses
consumidores, a respeito disso Carpinetti (2003) argumenta que o precgo trata-se de um quesito que
pode ser avaliado ho momento da consumo/compra e por iSso, caso 0 consumidor perceba um maior
beneficio, ele fica disposto a pagar mais, ele ainda reforca que algumas pessoas relacionam a
qualidade ao valor relativo do que esta sendo consumido, sendo assim considera-se um produto/servigo
de qualidade quando este apresenta uma performance esperada a um preco consideravel.
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Grafico 9: Tempo de espera até a refeicéo ficar pronta

W Até 5 minutos
B Entre5 e 10 minutos
Entre 10 e 20 minutos

B Acimade 20 minutos

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Como visto anteriormente, a falta de tempo é um dos principais motivos que levam os
estudantes a optarem por servigos de alimentagéo rapida, sendo assim o grafico 9 vem comprovando
tal dado e demonstrando o tempo em que normalmente esses estudantes esperam para a refeicéo ficar
pronta. A maioria, 28,4%, respondeu que até 5 minutos, porém obtiveram-se respostas bem parecidas
com percentuais bem préximos para as outras opgdes. Mas € importante destacar que a menor parte,
20,3%, disse que esperaria mais que 20 minutos, este fator pode estar ligado ao tempo que o0s
estudantes tém de intervalo nas faculdades que se localizam no bairro, pois tém, em média, 20 minutos
de intervalo (GRAFICO 9). O atendimento esta ligado a este topico e deve ser de alta qualidade como
proposto por Zanini (2016).

Apbs a analise dos 4 principais fatores apontados pelos respondentes, a pesquisa prosseguiu
seu andamento questionando como os consumidores classificam os itens: localizacdo, diversificagéo e
divulgacéo.

Gréfico 10: Avaliacdo da localizacéo

1,3%
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B Ruim
Bom
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

No que tange a localizagdo desses estabelecimentos 75,7% dos universitarios responderam
como boa, 13,5% como étima, 9,5% como ruim e 1,3% como péssima, sendo assim, percebe-se que no
quesito pracga estes fornecedores encontram-se, de certa forma, bem posicionados, tendo ainda pontos
a serem melhorados visto que a classificagdo da localizagdo como étima ainda pode ser expandida
(GRAFICO 10).
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Grafico 11: Avaliacao da diversificacdo dos produtos
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

A questéo da diversificacdo também pode ser um fator crucial para os estudantes optarem por
um local em detrimento de outro, no gréfico verifica-se que apenas 8,1% admitiram que a diversificacdo
¢é otima e 66,2% como boa (GRAFICO 11). Comparando este dado com o percentual de pessoas que
preferem as lanchonetes a vendedores ambulantes ou carrocinhas e food trucks, percebemos que a
diversificagdo pode interferir nesta escolha, uma vez que a oferta das lanchonetes tende a ser mais
diversificadas do que os demais canais de venda.

Verificou-se que o relacionamento interpessoal também é um fator determinante na hora de
conhecer um lugar ou escolher o ponto para alimentacdo, o marketing boca a boca pode ser notado,
pois 44,7% dos universitarios frequentam o local onde os amigos indicam. Acredita-se, ainda, que tal
fato pode estar ligado a relacdo qualidade x preco percebido, pois quando a expectativa do cliente é
atendida por um servigo, existe uma grande possibilidade do mesmo indiciar o servigo a outras pessoas.
Nota-se também que os universitarios “gostam e entram”, ou seja, a estrutura novamente influéncia na
escolha e, além disso com 29,8% das respostas.

Grafico 12: Meios de divulgacéo que tomaram conhecimento dos produtos

H Por amigos

W Redes sociais

Panfletos, jornais e
revistas
0,7%
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W Passo narua, gosto e
entro

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

A falta de divulgacéo por parte das prestadoras de servigos foi percebida no gréfico 12, uma vez
que indicacdo de amigos foi o fator mais lembrado.
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Grafico 13: Avaliacao da divulgacéo
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Como pode ser visto no gréafico 13, 50% dos questionados consideram o aspecto promocional
como ruim, seguido de 40,5% como boa, a classificagdo “6tima” ficou com o menor percentual 4,1%.
Atrelado a divulgacdo os respondentes foram questionados a respeito da divulgacdo dos cardapios,
onde somente 4,1% consideraram a qualidade desta divulgagao 6tima.

Ao final do questionério, podendo escolher mais de uma opcao, os respondentes apontaram as
melhorias que acreditavam ser necessarias nestes estabelecimentos. Com 17,4% a agilidade no tempo
de atendimento e o pre¢co mais coerente com o servigo oferecido foram as sugestées mais escolhidas,
15,4% sugeriram a diversidade dos lanches e uma qualidade melhor destes. Igualmente 11,9%
sugestionaram uma higienizagdo melhor e 11,5% um atendimento mais qualificado. Outros 11,1% das
escolhas pediram por um espaco fisico mais atraente (GRAFICO 14). Verifica-se que a divisdo nas
escolhas esta bem proxima o que pode significar que a necessidade de melhorias nos quesitos
propostos esta relacionada com os aspectos valorizados pelos universitarios (GRAFICO 4).

Grafico 14: Proposta de melhorias nos servicos
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Melhor higienizagao do ambiente
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Menlhoria no atendimento
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).
5 CONCLUSAO

Através da analise de dados, conclui-se que os consumidores universitarios, ndo disponibilizam
muito tempo nos intervalos para se alimentarem, no entanto ndo querem abrir mao de uma alimentacdo
que possua 6tima qualidade, preco atraente e excelente higiene, também sentem a necessidade de um
lugar que ofereca uma estrutura convidativa.

Como dito anteriormente, os estudantes possuem uma exigéncia maior em relacéo a qualidade
do alimento oferecido pelos prestadores de servicos. Tendo isto em questdo os fornecedores de
alimentos rapidas podem buscar formas de aprimorar a qualidade e balancear os custos, buscando
assim alcancar um diferencial competitivo e a possibilidade de uma frequéncia maior dos estudantes a
seus estabelecimentos. Relacionando isto com a avaliacdo da higiene, é indispensavel que ao
observarem o local de alimentag&o, os consumidores percebam a higiene em todos os sentidos, pois
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assim serao atraidos a comerem em um lugar onde a limpeza, pode despertar a confianga nos mesmos
em relacdo aos alimentos disponibilizados.

Notou-se nos entrevistados o desejo de estar em um lugar com uma estrutura fisica melhorada.
E necessario que os fornecedores observem a satisfagéo dos clientes, analisando o tempo que estes
esperam para pedir, receber e pagar os servigos, bem como € interessante saber como os universitarios
séo recebidos e se o local possui um layout atraente e que desperta o desejo de retornar sempre.

Os comerciantes também podem expandir o nicho de servigos oferecidos, pois assim evitariam
gue um cliente saia de seu estabelecimento por falta de alimento ndo disponibilizado naquele local.
Sabemos que o0s custos serdo maiores para manter uma estrutura ampla, no entanto trata-se de um
publico numeroso que possuem um grande potencial de compra neste segmento.

Nos casos de carrocinhas, food trucks e vendedores ambientes, € necessario investir na
qualidade, higiene e rapidez no preparo destes alimentos, pois séo deficientes na questao de estrutura
fisica e diversificacéo de servicos.

Os empreendedores que investem neste mercado possuem um ambiente com muita demanda

€ muitos concorrentes, pois se trata de um mercado de facil entrada, com produtos substitutos por todos
os lados. Muitas vezes os compradores estardo com poder de barganha devido a quantidade de
prestadores de servicos. No entanto, as empresas fornecedoras de alimentos rapidos, podem criar
estratégias para reduzirem os custos com seus fornecedores, isto refletiria no preco, também se pode
buscar forma de parcerias com empresas deste segmento em outras localidades para assim
comprarem mais suprimentos com custos menores.
E necessario ndo apenas suprir as necessidades basicas, mas criar nos clientes o desejo de retornar ao
local de alimentacéo, e através da qualidade percebida continuarem frequentando este estabelecimento
e se tornar um divulgador da marca. Investir em melhorias relacionadas aos assuntos abordados e
aspectos detectados neste artigo, ndo apenas satisfazer as necessidades dos clientes, mas gerar
nestes o desejo por seus Servigos.
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