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RESUMO

Na atualidade, é perceptivel que as empresas tém diversificado o modo de divulgar seus produtos e
servigos utilizando as ferramentas de marketing disponiveis no ambiente gastrondmico. O objetivo do
estudo é analisar as motivacdes e fatores de decisao de frequéncia dos estudantes universitarios em
estabelecimento gastronémico. Como abordagem teodrica foi realizada uma revisao bibliografica sobre
marketing e comportamento do consumidor. Foi realizada uma survey, abordando estudantes
universitarios por meio de formulario on-line, mediante amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, com total de 100 entrevistas. Como principais achados, tem-se que os entrevistados
universitarios preferem frequentar lugares que oferecem servigos gastronémicos que tenham um bom
atendimento (77%); que oferecem promogoes (49%); que tenham variedades de itens como bebidas e
comidas (95%); que tenham apresentagdes de musica ao vivo (39%); que tenham um bom ambiente e
atmosfera (57%); que sejam bem movimentados (12%); e gostam de escolher lugares que divulgam
seus servicos por meio das redes sociais (63%). Como implicacdo e contribuicdo do estudo, foi
descoberto algumas das preferéncias e importancias atribuidas pelos jovens consumidores
universitarios, como por exemplo: importancia da ambientacdo, nivel de qualidade no atendimento,
variedade de produtos e promogdes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Comportamento do consumidor. Gastronomia.

ABSTRACT

Nowadays, it is noticeable that companies have diversified the way of publicizing their products and
services using the marketing tools available in the gastronomic environment. The objective of the study
is to analyze the motivations and decision-making factors of college students attending a gastronomic
establishment. As a theoretical approach, a literature review on marketing and consumer behavior was
carried out. A survey was carried out addressing university students through an online form using non-
probabilistic sampling for convenience, in a total of 100 interviews. As main findings, university
respondents prefer to attend places that offer gastronomic services with good service (77%); that offer
promotions (49%); that have variety of items such as drinks and food (95%); that have live music
presentations (39%); that have a good environment and atmosphere (57%); that are well moved (12%);
and they like to choose places that promote their services through social networks (63%). As an
implication and contribution of the study, some of the preferences and importance attributed by young
university consumers were discovered, such as: importance of ambiance, level of quality in service,
variety of products and promotions.

KEYWORDS: Marketing. Consumer behavior. University Students.
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RESUMEN

Actualmente, es notable que las empresas han diversificado la forma de publicitar sus productos y
servicios utilizando las herramientas de marketing disponibles en el entorno gastronémico. El objetivo
de este estudio es analizar las motivaciones y factores de decision de asistencia de estudiantes
universitarios en un establecimiento gastronédmico. Como enfoque tedrico, se realizé una revision de la
literatura sobre marketing y comportamiento del consumidor. Se realizé una encuesta, abordando a
estudiantes universitarios a través de un formulario en linea, a través de muestreo de conveniencia no
probabilistico, con un total de 100 entrevistas. Como principales hallazgos, los encuestados
universitarios prefieren asistir a lugares que ofrecen servicios gastronémicos que tienen un buen
servicio (77%); que ofrecen promociones (49%); que tienen variedades de articulos como bebidas y
alimentos (95%); que tienen actuaciones de musica en vivo (39%); que tienen buen ambiente y
ambiente (57%); que estan bien movidos (12%); y les gusta elegir lugares que publiciten sus servicios
a través de las redes sociales (63%). Como implicacion y contribucion del estudio, se descubrieron
algunas de las preferencias e importancia atribuidas por los jévenes consumidores universitarios, tales
como: importancia del medio ambiente, nivel de calidad en el servicio, variedad de productos y
promociones.

PALABRAS CLAVE: Marketing. Comportamiento del consumidor. Gastronomia.

INTRODUCAO

Na atualidade é perceptivel que as empresas tém diversificado o modo de divulgar seus
produtos e servicos, o crescente aumento de marcas competidoras e a maior seletividade vinda por
parte do mercado consumidor fez surgir uma necessidade de se mostrar competéncia e diferencial.

Segundo Kotler (2006), a medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez maior
de suas atividades se concentra na producéo de servicos, focando mais nos processos produtivos do
que em situar sua marca no mercado.

As industrias passaram a deixar de lado a experiéncia por tras do produto e comegaram a focar
apenas na qualidade intrinseca do item, porém autores como Mirshawka (1994) comentam que ‘a
satisfagdo do consumidor € o estado no qual as necessidades, os desejos e acima de tudo as
expectativas sao atendidas ou excedidas, resultando no seu retorno para comprar ou usar 0S Servicos
oferecidos e na manutengao da sua lealdade.

Portanto, este estudo tem como questao norteadora de pesquisa: como € 0 comportamento
dos estudantes universitarios de uma instituicdo publica e privada de uma pequena cidade do interior
do Parand no que diz respeito a seus habitos e frequéncia em relagdo aos servicos de
estabelecimentos gastrondmicos?

Este trabalho tem por objetivo analisar as motivagdes e fatores de decisdo de frequéncia dos
estudantes universitarios em estabelecimentos gastronémicos.

Desta maneira, este trabalho pode ser exposto que o consumidor pode ser influenciado por
diversos fatores que ser determinardo a decisdo de seu consumo; e, ap6s 0 consumo, pode
estabelecer-se um vinculo com a empresa, através da pds-venda, resultando na fidelizagao de seus
clientes.

Assim como justificativa do estudo, entende-se que esta investigacdo é de maior importancia
para os profissionais que trabalham com gestao na area da alimentagdo e bebidas, uma vez que se
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verifica um forte crescimento do setor alimenticios fora do lar, apesar da crise vivenciada, e que todos
0S anos novos restaurantes se adequam a novos consumidores, procurando fidelizar os clientes e
assegurar a sua sustentabilidade (SANTOS DA CRUZ, 2020). Desta forma, sera importante para
auxiliar na forma como os servigos gastronémicos podem se adaptar as mudangas no comportamento
de consumo dos estudantes universitarios.

Da mesma forma, verifica-se que os padrdes e habitos alimentares da populagéao tém vindo a
alterar-se nos ultimos anos, sobretudo gragas as mudangas que marcam o mundo contemporaneo,
como a urbanizagao, a crescente industrializacao, a relagdo entre o tempo e o espacgo, e estudar um
grupo de estudantes universitarios em seu ambiente tem suas questdes peculiares quando ao consumo
(CECCATTO, 2018).

Como objetivos especifico, tém-se como proposta identificar se preferem frequentar lugares
em que os servicos de bares: i) ttm um bom atendimento; ii) tém promocdes; iii) onde ha variedades
de itens; iv) apresentagdes ao vivo; v) tém um bom ambiente; vi) sdo bem movimentados e; vii)
divulgados nas redes sociais.

O artigo esta estruturado em cinco secgdes, tais como, a introdugdo e, na secdo seguinte, um
arcabouco tedrico a respeito de comportamento do consumidor e marketing nos servigos
gastrondmicos. Na terceira segdo, sdo destacados os procedimentos metodolégicos adotados. Em
seguida, tém-se as analises dos principais achados e, por fim, sdo apresentadas as consideracdes

finais.

REFERENCIAL TEORICO

Como abordagem tedrica o estudo perpassa para comentar sobre conceitos de marketing e

comportamento do consumidor.

Marketing

Para que uma empresa explore adequadamente e da melhor maneira possivel o marketing, é
essencial entender o conceito de marketing e sua finalidade. Conforme exposto por Kotler e Keller
(2012), o marketing é a agao realizada para obter uma resposta especifica sobre um produto, servigo
ou ideia de um publico-alvo especifico.

Baseado nisso, o marketing estuda o publico-alvo para formular agdes estratégicas especificas
para cada caso, colaborando com a criagcdo do mercado e o desenvolvimento de relacionamentos junto
ao comprador (SANTANNA; SILVA, 2018).

No caso do estudo do setor gastrondmico, essa acdo deve ser aproveitada como uma
oportunidade para mostrar um lugar que produza um efeito emocional especifico, criando experiéncias
inovadoras e ludicas capazes de estimular os sentidos, criar momentos relevantes e despertar o
interesse dos clientes em voltar (SANTANNA; SILVA, 2018).

E importante que essas empresas trabalhem em busca da fidelizagdo de clientes, tanto quanto

em conquistar novos clientes, pois manter seus clientes significa efetivar aqueles que, muitas vezes,
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ainda nao estao fidelizados, para que isso seja possivel, as empresas recorrem a estratégias,
programas de fidelidade e ao marketing de relacionamento (AUGUSTO; JUNIOR, 2015).

Com um mercado competitivo, esses consumidores estdo sempre rodeados de opgbes, com
muito acesso as informagdes e sempre buscando por servicos que otimizem seu tempo na correria do
dia a dia; desta forma, € necessario encontrar alternativas que conquistem o cliente ndo apenas no
bolso, mas de tal forma que fagam com que ele se torne fiel aos seus servigos (SILVA et al., 2016).

Assim, o marketing pode utilizar-se da informagdo ou persuasédo para motivar e conduzir o
consumidor ao ato de compra, pelo despertar de um desejo, que serd baseado nas preferéncias e no
gosto da pessoa, ou da nocao de necessidade (KARSAKLIAN, 2004).

Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor é descrito como o estudo dos
procedimentos relacionados ao fato de individuos ou grupos escolherem, aceitarem, usarem ou
rejeitarem produtos e servigos a fim de satisfazer suas necessidades e caprichos, ideias e experiéncias.

Em relagcdo ao comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2012) apontaram que € uma
série de fatores psicolégicos combinados com certas caracteristicas de um consumidor que o levam a
tomar uma decisdo e processo de compra. Os autores acreditam que esse comportamento é
basicamente usado para estudar os motivos que levam as pessoas a comprar, possibilitando que as
organizagbes desenvolvam estratégias para influenciar os consumidores apos entender por que as
pessoas escolhem determinados produtos ou marcas.

O consumo refere-se a como, onde e em que circunstancias as pessoas usam os produtos; o
comportamento do consumidor é definido como as atividades que as pessoas realizam ao comprar,
consumir e descartar produtos e servigos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013). Segundo os
mesmos autores, 0 comportamento do consumidor pode ser considerado como um campo de estudo
que se concentra nas atividades do consumidor no momento da compra e pés-compra.

Por isso, Farias, Kovacs e Silva (2008) apontam que é preciso entender as escolhas dos
individuos quando procuram produtos ou servigos para consumir: como, o0 qué, onde e com que
frequéncia compram, e assim, pensar em uma estratégia de marketing para as atividades que os
consumidores realizam quando procuram um produto ou servigo.

O'brien (2004) afirmou que, para o0s consumidores, as empresas que fornecem
consistentemente o melhor custo/beneficio séo capazes de entender as tendéncias individuais de cada
cliente, entender as tendéncias do mercado e como fornecer os melhores produtos e servigcos

disponiveis a qualquer hora, em qualquer lugar, sempre para atender as necessidades de todos.

METODO

A pesquisa foi realizada por meio de levantamento bibliografico com base em material ja
publicado sobre um tema pesquisado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; GIL, 2017).
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Portanto, as fontes de natureza bibliografica foram livros, artigos cientificos e outras
publicagées, utilizadas para o objeto do estudo. Quanto a natureza das variaveis, trata-se de um estudo
quantitativo, segundo Richardson (1999), cuja abordagem se caracteriza pelo uso da quantificagéo
tanto na forma de coleta de informacdes quanto nas técnicas estatisticas.

Quanto ao objetivo, trata-se de um estudo descritivo que tem como fungbes para descrever,
registrar e analisar os dados adquiridos sem manipulagao do pesquisador (MALHOTRA, 2001).

Quanto ao publico-alvo do estudo, este foi constituido por universitarios de instituicbes publicas
e particulares no interior do Parana, entre as faixas etarias de 18 a 30 anos idade.

Utilizou-se da técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia que segundo Gil
(2017), os pesquisadores escolheram elementos que lhe sdo mais acessiveis, considerando que estes
podem de alguma forma representar o universo proposto, com aplicagéo de 100 questionarios.

Ja quanto ao objetivo do estudo, tratou-se de uma pesquisa descritiva, que tem como principal
caracteristica fazer a descrigdo, o registro e a andlise dos dados obtidos, sem a manipulagdo do
pesquisador (MALHOTRA, 2001).

Quanto ao grupo alvo da pesquisa, foi composto por estudantes universitarios de uma
instituicdo publica e privada em uma cidade do interior do estado do Parand, cuja faixa etéria
predominou de 18 e 30 anos de idade.

Utilizando de uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, na qual,
segundo Gil (2017), o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso com maior facilidade,
considerando que estes possam, de alguma forma, representar o universo, foram aplicados exatos 102
questionarios e como estudo piloto, foram realizados 3 pré-testes para validagao do mesmo.

Para isso, foi realizado um levantamento (survey); e quanto a forma da abordagem, realizou-
se por meio de formulario on-line, na plataforma google forms.

Quanto as variaveis estudadas, foram um total de 10, dentre eles sendo 3 perfis (género, faixa
etéria e ano letivo no bacharelado), suas questdes contemplavam sobre as motivagdes que levavam o
entrevistado a consumir em determinado estabelecimento em detrimento dos demais, sendo elas
respectivamente: costumo ir a estabelecimentos onde tenha bom atendimento; costumo ir a
estabelecimentos onde haja promog¢des; prefiro ir a estabelecimentos onde haja comidas e bebidas em
variedade; prefiro frequentar estabelecimentos onde haja alguma forma de apresentagdo ou
entretenimento ao vivo; tenho preferéncia por estabelecimentos onde haja uma boa apresentacao no
ambiente; prefiro frequentar estabelecimentos mais renomados; e costumo conhecer e frequentar
estabelecimentos por base nas divulgacbes em redes sociais.

Quanto a escala utilizada, predominou a ordinal, mediante escala de 5 pontos, do tipo
concordo/discordo; sendo que a escala ordinal é obtida pela classificacdo dos objetivos ordenados em
fungéo de alguma variavel em comum (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Quanto a procedéncia dos dados, tratou-se de fontes primarias; que, segundo Mattar (2005),
séo os dados que ainda nao foram coletados por outras pessoas, pertencendo ainda aos pesquisados,
e estes dados sao coletados com um objetivo especifico de atender a pesquisa em andamento.
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O recorte da pesquisa foi transversal, no qual, segundo Richardson (1999), os dados séo
coletados uma Unica vez, no caso desse estudo, a coleta foi dada no més de margo de 2022; ou seja,
dados daquele determinado momento da pesquisa, se coletados em um estudo em tempos diferentes
podem gerar resultados distintos.

Registra-se que para aplicagdo do teste do Qui Quadrado, a escala utilizada,
concordo/discordo de 5 pontos foi ajustada para 3 pontos, como, concordo/indiferente/discordo e a
técnica estatistica utilizada consistiu-se em analises univariadas e bivariadas com base em frequéncias
absolutas e relativas, e processadas por meio do software Jamovi.org.

Foram aplicados dois testes ndo paramétricos, o teste qui-quadrado de Pearson (SIEGEL;
CASTELLAN, 2017), uma estatistica para avaliar a independéncia de observagcbes ndo pareadas entre
duas variaveis independentes, para 5% de nivel de significancia, testando a rejei¢gdo ou da hipétese
assumida. Portanto, se o p-valor obtido for inferior a 5% (p < 0,05), as variaveis sdo independentes e a
hipétese deve ser rejeitada; caso contrario, se for superior a 5%, nao devem ser rejeitadas (SIEGEL,;
CASTELLAN, 2017).

O outro teste nao paramétrico foi a analise de correlacdo de Spearman, validada pelo alpha de
Cronbach em 0,764. Na visao de Field (2009), as correlagdes sao caracterizadas por uma relagéo que
pode estar conectada de maneira positiva, nula e negativa entre duas ou mais variaveis. Sua
interpretacao gera um nimero que varia de -1 a +1, quanto mais préximo dos extremos (-1 ou 1), maior
¢é a forga da correlagéo, por outro lado, os valores proximos de 0 implicam em correlagées mais fracas

ou inexistentes (KUHL, 2012), conforme demonstra o Tabela 1.

Tabela 1 — Interpretacdo do coeficiente de correlacdao de Spearman

COEFICIENTE DE CORRELACAO INTERPRETACAO
+1,00 Correlacao positiva/negativa perfeita
+£0,91a0,99 Correlagéo positiva/negativa muito forte
+0,71a0,90 Correlacéao positiva/negativa forte
+0,61a0,70 Correlagéo positiva/negativa moderada alta
+0,51a 0,60 Correlacéao positiva/negativa moderada média
+0,41a0,50 Correlagéo positiva/negativa moderada baixa
+0,21a0,40 Correlacéao positiva/negativa fraca, mas definida
+0,01 a 0,20 Correlagao positiva/negativa leve, quase imperceptivel
0 Correlacao nula

Fonte: Kuhl (2012, p.174).

Incorporando essas informacgdes, as hipdteses de pesquisa do teste qui-quadrado utilizadas
para analisar a existéncia de relacdo entre as variaveis da pesquisa entre os estudantes universitarios
por género, faixa etaria e ano de graduacao sao:

HO: Nao hé& diferenga significativa na opiniao dos académicos em relagdo as variaveis investigadas
segmentadas por género (masculino e feminino).

H1: Nao ha diferenga significativa na opinido dos académicos em relagdo as variaveis investigadas
segmentadas por faixa etaria (de 18 a 20 anos, de 21 a 23 anos e de 24 a 30 anos).
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H2: Nao ha diferenga significativa na opinido dos académicos em relagao as variaveis investigadas

segmentadas por ano de curso de graduacgao (12 e 22 anos, 32 e 42 anos).

RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dessa sessao é analisado os resultados obtidos por meio da pesquisa, englobando
assuntos relacionados a marketing e comportamento do consumidor.

A analise esta composta a partir dos Quadros 1 a 7, cuja segmentacao verifica-se por género,
faixa etaria e ano de graduacao que frequenta. Na sequéncia, os Quadros 8 e 9, respectivamente,
apresentam os resultados gerais, o resumo da pesquisa e o teste estatistico ndo paramétrico:
Correlagdo de Spearman.

O Quadro 01 refere-se a variavel. “Frequento lugares de servigos gastronémicos que oferegcam
um bom atendimento”. Percebe-se que das respostas obtidas, 77% dos entrevistados concordam com
a afirmacgéao, sendo grande parte do sexo feminino (82%), com 24 a 30 anos (87%) e frequentadoras
do 12 a 2 ¢ ano da faculdade (86%).

Considerando esses resultados das maiores proporgdées nos 3 segmentos estudados, as
hipéteses HO, H1 e H2 nao devem ser rejeitadas, por apresentarem p-valores com significancia acima
de 5%.

Tais achados corroboram que, hoje em dia, verifica-se cada vez mais pessoas comendo fora
de casa por diversos motivos. Seja para trabalho ou estudo em tempo integral, ou por outros motivos,
como tempo gasto em transito indo de casa para trabalho ou casa para universidade (LIMA, et al.
2016).

Quadro 1 — Frequento lugares de servigos gastrondmicos que oferecam um bom atendimento

Ano de
Género Faixa etéria graduacao Total
Feminino | Masculino| 18/20 | 21/23 |24/30| 1e2 | 3e4
Concordo 82% 66% 83% 67% 87% 86% 67% 77%
Indiferente 11% 21% 13% 17% 10% 12% 17% 14%
Discordo 7% 14% 4% 15% 3% 2% 15% 9%
Total 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Qui Quadrado (p-valor) 0,218 0,242 0,061

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

O Quadro 02 apresenta os resultados da variavel “Frequento lugares de servigos
gastronémicos de bares onde ha promogées’. Nessa situacdo, 49% concordaram com a afirmacao;
42% colocaram ser indiferentes a essa questao; e apenas 9% discordaram da afirmacao. Entre as
mulheres, 56% concordam com a afirmacao, diferentemente dos homens, com 31%. O grupo de idade
entre 18 a 20 anos se destaca, com 67%; e os estudantes do 12 a 2 ¢ ano da faculdade, com 69%.

Por meio dos indicadores obtidos, pode-se perceber diferengas de opiniées, corroboradas pelo
p-valor de 0,035 e de 0,005 para o teste de hipétese HO e H1, as quais devem ser rejeitadas e, por

apresentarem nivel de significancia abaixo de 5%. Ja o teste de hipétese H2 nao deve ser rejeitado.
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A fator promocional é primordial aos negécios. Embora o estudo se refira a um grupo de
estudantes universitarios, as promogdes tém proposta para impactar todos os segmentos potenciais.
Por exemplo, os materiais promocionais desenvolvidos pelos érgéos oficiais do Turismo séo utilizados

como uma importante fonte de informacao para o turista de modo geral, reforcando que se trata de

uma ferramenta de marketing de grande importancia (MARTINS; AMORIN; SCHLUTER, 2012).

Quadro 2 - Frequento lugares de servicos gastronomicos de bares onde ha promocées

Ano de

Género Faixa etaria graduacao Total
Feminino | Masculino| 18/20 | 21/23 |24/30| 1e2 | 3e4
Concordo 56% 31% 67% 39% 50% 69% | 37% | 49%
Indiferente 38% 52% 29% 48% 43% 29% 50% 42%
Discordo 6% 17% 4% 13% 7% 2% 13% 9%

Total 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Qui Quadrado (p-valor) 0,035* 0,247 0,005*

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

O Quadro 03 refere-se a variavel “Frequento lugares de servicos gastronémicos com
variedades de bebidas e comidas”, a qual apresentou um alto indice de concordancia, com 95%
concordando com a afirmagéo. Percebe-se que a variavel alimentos e bebidas chama a atengéo, tanto
que nos 3 segmentos estudados, as hipéteses HO, H1 e H2 nao devem ser rejeitadas, por
apresentarem p-valores com significancia acima de 5%; ou seja, as respostas nao apresentam
diferengas significativas.

Embora a pesquisa ndo se aprofundou na questdo de consumo de bebidas, outros estudos
com publicos universitarios apontaram que lugares que comercializam bebidas alcodlicas tém um
consumo maior semanal, o que foi apontado por 40% dos estudantes pesquisados. Dessa forma, faz-
se importante destacar o quao comum € esse habito, uma vez que o consumo de bebidas alcodlicas
faz parte da relagdo social entre os grupos de estudantes, como em festas, baladas e eventos
(RIBEIRO; REIS; MONTEIRO, 2019).

Quadro 3 - Frequento lugares de servicos gastronémicos com variedades de bebidas e

comidas
Ano curso
Género Faixa etéria graduacdo | Total
Feminino | Masculino| 18/20 |21/23|24/30|1e2 | 3e4

Concordo 94% 97% 96% 98% 90% 98% 92% 95%

Indiferente 4% 3% 0% 2% 10% 0% 8% 4%

Discordo 1% 0% 4% 0% 0% 2% 0% 1%
Total 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Qui Quadrado (p-valor) 0,923 0,230 0,333

Fonte: autores (2022) —

p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

O Quadro 04 diz sobre a variavel “Frequento lugares de servicos gastronémicos com musica

ao vivo’, sendo que 39% disseram concordar com a afirmagéo; 47% disseram ser indiferentes; e 14%
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disseram discordar. Em relagéao ao género, 45% dos universitarios do sexo feminino concordaram com
a afirmacao, e 24% dos homens. Essa diferenga entre os indices sugere que ha diferencas de opinides
quanto ao género com p-valor 0,021 (menor que 5% de significAncia adotada); dessa forma, o teste de
hipétese HO deve ser rejeitado. Ja o teste de hipotese H1 e H2 nao devem ser rejeitados. Considerando
esse dado obtido, verifica-se que a musica ambiente tem uma interferéncia positiva em qualquer
negobcio, seja tocando ao fundo de lojas e restaurantes, pois € capaz de afetar a atitude do consumidor,

seus gastos e até mesmo o fluxo de pessoas (SANTO DA CRUZ, 2020).

Quadro 4 - Frequento lugares de servicos gastronémicos com musica ao vivo

Ano de

Género Faixa etéria graduacao Total
Feminino | Masculino| 18/20 | 21/23 |24/30| 1e2 | 3e4

Concordo 45% 24% 42% 37% 40% | 40% | 38% | 39%
Indiferente 46% 48% 50% 48% 43% | 48% | 46% | 47%
Discordo 8% 28% 8% 15% 17% 12% 15% 14%
Total 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Qui Quadrado (p-valor) 0,021* 0,911 0,888

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

O Quadro 05 refere-se a variavel “Frequento lugares de servigcos gastronémicos que tém um
bom ambiente”. Nessa questao, 57% concordaram com a afirmacéo; 35% se veem indiferentes; e 8%
discordam. Percebe-se que boa parte dos entrevistados prefere ambientes com boa imagem e estética,
principalmente as mulheres (61%), 0s mais jovens, de 18 a 20 anos (63%), € quem estuda no 12a 2 ®
ano de graduacgéo (64%). Como bom ambiente pode ser considerado uma boa atmosfera, com boa
imagem, boa estética, decoracao, iluminacdo e outros fatores. Para a analise dessa variavel, os 3
segmentos estudados, sugere-se que as hipoteses HO, H1 e H2 ndo devem ser rejeitadas, por
apresentarem p-valores com significancia acima de 5%; ou seja, as respostas ndo apresentam
diferencgas significativas.

Diante dos dados obtidos, percebe-se que um bom relacionamento com o cliente, tanto na
prestacao de produtos e servicos com qualidade, quanto na comunicacao eficaz, tem se mostrado um
diferencial competitivo muito presente para agdes estratégicas das empresas do setor (SILVA, et al.,
2019).

Quadro 5 - Frequento lugares de servicos gastrondmicos que tém um bom ambiente

Ano de

Género Faixa etéaria graduacao Total
Feminino | Masculino| 18/20 | 21/23 |24/30| 1e2 | 3e4

Concordo 61% 48% 63% 54% 57% | 64% | 50% | 57%
Indiferente 32% 41% 33% 35% 37% 31% | 38% | 35%
Discordo 7% 10% 4% 11% 7% 5% 12% | 8%
Total 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Qui Quadrado (p-valor) 0,522 0,877 0,291

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *
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No Quadro 06, que se refere a variavel “Frequento lugares de servigos gastronémicos quando
bem movimentados”, 12% dos entrevistados concordaram com a afirmacgéo, 61% se dizem indiferentes
e 27% discordam. A maioria dos indiferentes eram mulheres, com 62%, e entre os estudantes
universitarios na faixa etaria de 18 a 20 anos, com 75%.

Considerando o teste de hipétese para essa variavel, em relagdo aos 3 segmentos estudados,
sugere-se que as hipéteses HO, H1 e H2 nao devem ser rejeitadas, por apresentarem p-valores com
significancia acima de 5%.

E muito comum presumir que um ambiente gastrondmico é bem frequentado quando é
movimentado, e que a qualidade dos servigos prestados esta muito associada a essa questao; desta
forma, se 0 que pressupde que os colaboradores estejam capacitados, satisfazendo os clientes com a
exceléncia dos servicos prestados (ERIG; MENEZES NASCIMENTO, 2017).

Quadro 6 - Frequento lugares de servicos gastronémicos quando bem movimentados

Ano de
Género Faixa etaria graduacao Total
Feminino | Masculino| 18/20 | 21/23 |[24/30| 1e2 | 3e4
Concordo 14% 7% 8% 11% 17% 7% 13% | 12%
Indiferente 62% 59% 75% 59% 53% 67% | 58% | 61%
Discordo 24% 34% 17% 30% 30% 26% | 29% | 27%
Total 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |100%
Qui Quadrado (p-valor) 0,412 0,523 | 0529 | |

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

O Quadro 07 se refere a variavel “Frequento lugares de servicos gastronémicos divulgados nas
redes sociais’. A maioria dos entrevistados concordam com a questao, ou seja, 63%; 17% se sentem
indiferente a esse quesito; e 20% discordam. Contudo, a pesquisa sugere que entre as mulheres o
indice é de 70%, contra 45% dos homens quanto ao grau de concordancia; assim, diante do teste ndo
paramétrico aplicado, aponta um p-valor 0,034, o que implica em rejeitar a hipbtese HO, uma vez que
se verifica propor¢oes de respostas diferente.

Por outro lado, na segmentacao por faixa etaria e ano de graduagao, o teste aplicado sugere
que as H1 e H2 ndo devem ser rejeitadas.

Diante disso, o estudo corrobora que, como a informacao digital estda cada vez mais acessivel
ao publico universitario, essas ferramentas, a exemplo das redes sociais, passaram a ser utilizadas e
tém sugerido que a divulgacédo é fator de estimulo a experimentagdo de um espaco gastronémico
(OLIVEIRA SANTOS, 2017).
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Quadro 7- Frequento lugares de servicos gastronémicos divulgados nas redes sociais

Ano de

Género Faixa etaria graduacdo | Total
Feminino | Masculino | 18/20 | 21/23 | 24/30 | 1e2 | 3e4

Concordo 70% 45% 67% 54% 73% 69% | 54% | 63%
Indiferente 15% 21% 13% 20% 17% 17% | 19% | 17%
Discordo 14% 34% 21% 26% 10% 14% | 27% | 20%
Total 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Qui Quadrado (p-valor) 0,034* 0,415 0,257

Fonte: autores (2022) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *

Quadro 8 — Resumo geral da pesquisa

Concordo | Indiferente | Discordo
Var 1 - Frequento lugares de servigos gastronémicos
que oferecam um bom atendimento (Quadro 1) 77% 14% 9%
Var 2 - Frequento lugares de servigcos gastronémicos
onde ha promogdes (Quadro 2) 49% 42% 9%
Var 3 - Frequento lugares de servigos gastronémicos
com variedades de comidas e bebidas (Quadro 3) 95% 4% 1%
Var 4 - Frequento lugares de servigos gastronémicos
com musica ao vivo (Quadro 4) 39% 47% 14%
Var 5 -Frequento lugares de servicos gastronémicos
que tém um bom ambiente (Quadro 5) 57% 35% 8%
Var 6 - Frequento lugares de servigos gastronémicos
quando bem movimentados (Quadro 6) 12% 61% 27%
Var 7- Frequento lugares de servicos gastronémicos
divulgados nas redes sociais (Quadro 7) 63% 17% 20%

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

O Quadro 9 aponta a relagéo entre as variaveis investigadas, aplicando o teste estatistico ndo
paramétrico, correlacdo de Spearman, onde pode-se constatar algumas situacées de diversos
resultados:

i) correlagao positiva modera média entre as variaveis: vari e var2;

ii) correlacdo positiva moderada baixa entre as variaveis: var1 e var 7; var2 e var7;

i) correlagdo positiva fraca, mas definida entre as variaveis: var1 e var4; var1 e vars; vari e var6;
var2 e var4; var2 e var5; var4 e var5; var4 e var6; var4 e var7; varb e var6; varb e var7; varé e var7.
iv) correlagd@o positiva leve, quase imperceptivel entre as variaveis: var2 e var3; va2 e var6; var3 e
var4; var3 e varb; var3 e var6; var3 e var7.

v) correlacdo negativa leve, quase imperceptivel entre as variaveis: var1 e var3.
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Quadro 9 — Resumo do teste estatistico ndo paramétrico: Correlacdo de Spearman
Var1 | Var2 | Var3 | Var4 | Var5 | Var6 | Var7
Var 1 XXX
Var2 | 0,522 XXX
Var3 | -0,124 | 0,138 | xxx
Var4 | 0,285 | 0,370 | 0,009 | xxx
Var5 | 0,291 | 0,310 | 0,135 | 0,396 | xxx
Var6 | 0,325 | 0,183 | 0,021 | 0,338 | 0,269 | xxx
Var7 | 0,490 | 0,410 | 0,116 | 0,340 | 0,341 | 0,321 | Xxx
Fonte: autores (2022)

CONSIDERACOES

Como consideracoes finais, entende-se que ao responder os objetivos especificos, bem como
responder as hipéteses ao aplicar o teste ndo paramétrico Qui Quadrado de Pearson, o presente artigo
atingiu seu objetivo, o qual era analisar as motivagbes e fatores de decisdo de frequéncia dos
estudantes universitarios em estabelecimento gastronémicos.

Por meio de questionarios e pesquisas de campo, tornou-se perceptivel que existe uma
variedade de fatores que interferem em uma tomada de decisédo, desde uma gargonete gentil a um
caixa amargo; se as luzes sdo brancas ou amarelas; se o molho vale mais que frango; se o lugar é
movimentado ou mais calmo. Para que um administrador tenha sucesso, é necessario levar em
consideracao que ramos diferentes do comércio requerem abordagens diferentes, e para se conquistar
o olhar e gosto das pessoas, todos esses padrées devem ser levados em consideragao, pois sao eles
que motivam seus consumidores a entrar pela sua porta e nao pela do vizinho.

Como principais achados, e considerando o teste de hipbéteses, tém-se que os estudantes
universitarios frequentam lugares que oferecem servigos gastronémicos que:

e tenham variedades de itens, como bebidas e comidas (95%); assim, nao rejeitar hipéteses HO,

H1 e H2;

e tenham um bom atendimento (77%); assim, nao rejeitar hipoteses HO, H1 e H2;

¢ tenham informagbes divulgadas nas redes sociais (63%); assim, rejeitar hipétese HO, e ndo
rejeitar hipéteses H1 e H2.

e tenham um bom ambiente e atmosfera (57%); assim, néo rejeitar hipéteses HO, H1 e H2;

e tenham promogdes (49%); assim, rejeitar hipétese HO e néo rejeitar hipéteses H1 e H2;

e tenham apresentagées ao vivo (39%); assim, rejeitar hipotese HO, e nao rejeitar hipoteses H1

e H2;

e tenham bom movimentado (12%); assim, ndo rejeitar hipéteses HO, H1 e H2.

A contribuicdo do estudo mostra que o publico universitario representa um publico potencial
para o consumo gastronémico no mercado, pois ocorre em eventos direcionados a esse publico, como
baladas e festas. Dessa forma, entender os habitos de compra e gastos do académico pode permitir
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aos gestores tomar medidas estratégicas para aumentar o consumo de seus produtos, como promover
campanhas de marketing ou mesmo oferecer novas experiéncias culinarias.

Como limitagdo do estudo, a pesquisa foi realizada em apenas um municipio do estado do
Parana e aplicada junto a estudantes universitarios. Da mesma forma, a amostra foi ndo probabilistica,
e a analise deve ser limitada ao grupo estudado, ndo permitindo inferéncias estatisticas, embora

universitarios dessa faixa etaria possam ter comportamentos semelhantes.
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