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GESTAO DE MARCA DE LUGAR DE UM RESTAURANTE UNIVERSITARIO
(RU): ESTUDO SOBRE A ATITUDE DOS CONSUMIDORES

Resumo

O estudo avaliou os elementos da teoria da atitude para a tomada de decisdo dos discentes em
relacdo ao Restaurante Universitario (RU) localizado em um campus de uma universidade
publica no Brasil. A pergunta de pesquisa foi “Qual o comportamento dos universitarios sobre
o Restaurante Universitario, sob a perspectiva da teoria da atitude?”. O arcabougo teodrico do
comportamento do consumidor destaca os trés elementos da teoria da atitude: Conativo,
Cognitivo e Afetivo. Aplica-se um modelo de place branding para fundamentagdo tedrico-
pratica para posterior recomendacdes estratégicas do lugar. Nota-se a caréncia de estudos
sobre RU de universidades brasileiras. Adotou-se a abordagem quantitativa de natureza
exploratdria por levantamento coleta de dados por meo de discentes matriculados em cursos
de periodo integral e noturno (n = 145). Apds o tratamento dos dados e testes estatisticos, foi
rodada a Anadlise Fatorial Exploratoria (AFE). A Conatividade e a Cognitividade sdo os
elementos mais influentes para tomada de decisOes, a Afetividade teve menos significancia.
Sobre agdes de place branding: Quanto a comunicagdo primdria, processual e participativa,
requer estratégias como projetos de infraestrutura e acolhimento. Quanto a comunicagdo
secundéria, delineada formalmente e intencionalmente com propdsito informativo e
mercadoldgico, requer campanhas de comunicagdo, para maior atratividade do publico-alvo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; restaurante universitdrio; place branding.

Abstract

The study evaluates the elements of the attitude theory for students' decision-making about
the University Restaurant (UR) located on a public university campus in Brazil. The research
question was "What is the behaviour of the university students about the University
Restaurant, from the perspective of attitude theory?". The theoretical setting of consumer
behaviour highlights the three elements of attitude theory: Conative, Cognitive, and Affective.
A place branding model is applied as a theoretical-practical foundation for later strategic
recommendations of the place. It is noted the lack of studies about UR regarding Brazilian
universities. The quantitative approach of an exploratory nature was adopted by data
collection with students enrolled in full-time and night courses (n = 145). After the treatment
of the data and statistical tests, it was applied the Exploratory Factorial Analysis (EFA).
Cognitive and Conative are the most influential elements for decision-making, affectivity has
less significance. Regarding place branding actions: About primary communication,
processual and participatory, requires strategies such as infrastructure and storage projects. As
far as secondary communication, formally and intentionally delineated with informative and
marketing purposes, requires communication campaigns, for more excellent attractiveness of
the target.

Keywords: Consumer behaviour; university restaurant; place branding.



1 INTRODUCAO

O objetivo do estudo foi avaliar como os elementos da atitude podem exercer influéncia sobre
a tomada de decis@o dos estudantes de graduacdo de uma universidade federal no interior do
Estado de Sdo Paulo. O termo atitude, em sua contextualizacio cientifica e referente ao
universo tedrico da drea do comportamento do consumidor, denota uma avalia¢do
relativamente continua que se faz de algo — podendo esse algo ser chamado de “objeto da
atitude” (AJZEN; FISHBEIN, 1980; ALBARRACIN; JOHNSON; ZANNA, 2005; FOXALL,
1997), nesse caso, um servigo de alimentacdo dentro de um campus universitdrio.

Universitdrios precisam se alimentar antes, durante ou depois das aulas, e comumente comem
dentro no préprio campus para facilitar sua agenda e mobilidade versus tempo. Fornecer
servicos de alimentacdo adequados em um campus € cada vez mais importante devido a
consumidores mais exigentes e por terem menos tempo para sair do campus quando precisam
comer (KLASSEN; TRYBUS; KUMAR, 2005). Além disso, o mercado de ensino superior
tornou-se competitivo e global. Sendo assim, a gestdo universitdria precisa elevar o nivel dos
servicos prestados (EL-SAID; FATHY, 2015; MARIUTTTI; POIANI, 2022; MOREIRA et al.,
2015) pois os RU’s “sdo muito importantes para a vida académica, principalmente dos alunos
de graduacdo, muitos dos quais ndo teriam condi¢des financeiras de se alimentar em
restaurantes particulares durante todo o periodo do curso e, assim, ndo conseguiriam manter
seus estudos” (MOREIRA et al, 2015, p.84). Portanto, as universidades oferecem
tradicionais espagcos com servigos gastrondmicos e produtos alimenticios conhecidos
internacionalmente como: oncampus food, food services, food court, catering ou cafeteria.
Encontram-se até mesmo pub (bar) ou minimercado nas dependéncias do campus de algumas
universidades estrangeiras. No Brasil, o formato encontrado € conhecido como Restaurante
Universitario (RU) ou o famoso “bandejao” — que denota simplesmente a refei¢do servida em
bandeja.

Entre 1960 e 1981, a popularidade das cafeterias nas universidades estrangeiras foi superada
pelos formatos de restaurante fast food e restaurante fast casual, em que a forma de
pagamento dos refeitérios universitdrios ¢ comumente na forma de um plano de refeicoes,
onde o estudante paga uma certa quantia no inicio do semestre com os detalhes sobre o plano;
ha alguns anos, universidades brasileiras utilizam esse procedimento financeiro. De acordo
com as defini¢des da Enciclopédia Britanica (2022), as primeiras versoes de restaurantes self-
service comecaram a aparecer no final do século 19, no qual os clientes escolhem varios
pratos num balcdo aberto — a comida geralmente é colocada em uma bandeja, paga no caixa
e levada até a mesa de jantar pelo cliente; o refeitério moderno, projetado para facilitar um
fluxo tranquilo de clientes, € particularmente bem adaptado as necessidades das instituicdes —
universidades, escolas, hospitais, corporacdes — que tentam atender um grande nimero de
pessoas de forma eficiente e acessivel. Ja o food court (praga de alimentacdo), refere-se a uma
area dentro de um edificio (como uma universidade ou shopping center) onde existem muitos
pequenos restaurantes que compartilham uma grande drea de mesas para seus clientes. Comer
em um RU € uma opcdo escolhida principalmente pelo preco atrativo e pelo fato de o
restaurante localizar-se préximo ao local das atividades académicas dentro da universidade
(MOREIRA et al., 2015). Sendo assim, planejamento (KLASSEN et al., 2005; LUGOSI,
2019) e gestao universitdria (EL-SAID; FATHY, 2015) para formulacdo de propostas de
melhorias, mudancas e/ou adaptagdes (MOREIRA et al., 2015) sdo imperativos estratégicos
na execucdo das estratégias organizacionais € na comunicacdo da marca de um RU. Desse
modo, esse trabalho empirico sobre um RU brasileiro estd fundamentado na teoria da atitude
(AJZEN; FISHBEIN, 1980; FOXALL, 1997) e ancorado na perspectiva tedrico-pratica da
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gestdo de marca de lugar (place branding) para recomendacdes estratégicas (MARIUTTI,;
FLOREK, 2022; OCKE, 2017) na formulacdo e execu¢do da comunica¢do primdria e
secunddria (KAVARATZIS, 2005). Portanto, esse estudo problematiza a seguinte questdao de
pesquisa: “Qual o comportamento dos universitarios sobre o Restaurante Universitario,
sob a perspectiva da teoria da atitude? Trata-se, portanto, de um estudo sobre os elementos
Cognitivo, Conativo e Afetivo previstos no construto Atitude perante o consumo do RU pelos
estudantes de graduacdo da Universidade Federal de Sao Carlos, Campus Sorocaba, Sdo
Paulo.

Para tanto, a literatura desse estudo encontra-se dividida em trés subcapitulos: (i) Estudos
sobre Servico de Alimentacdo em Campus Universitdrio, (ii) Restaurante Universitario (RU) e
Gestao de Marca de Lugar e (iii) Construto Atitude no Comportamento dos Consumidores de
RU.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Estudos sobre Servico de Alimentacao em Campus Universitario

A relevancia e necessidade de estudos sobre restaurantes ou lanchonetes dentro de campus
universitarios € destacada nas publicacdes internacionais na literatura de Marketing desde a
década de 90 (EL-SAID; FATHY, 2015; LUGOSI, 2019; RAMAN; CHINNIAH, 2011); no
entanto, nota-se a caréncia de estudos brasileiros nesse contexto tedrico-pritico sobre
consumo sustentdvel quanto ao comportamento dos consumidores. Embora, prevalecam
estudos relacionados a satisfagdo de wusuarios de RU’s de universidades brasileiras
(MOREIRA et al., 2015).

Estudos cientificos sobre servi¢os de alimentagdo dentro de campus universitarios prevalecem
internacionalmente quanto as questdes sobre satide nutricional e uso racional dos alimentos
tanto (AMEVINYA; QUARPONG; LAAR, 2020; MARTINEZ-PEREZ; TORHEIM;
CASTRO-DIAZ; ARROYO-IZAGA, 2022; ROY; RANGAN; HEBDEN; LOUIE; TANG;
KAY; ALLMAN-FARINELLI, 2017), sobre estratégias de incentivo para aumento do
consumo de alimentos de opc¢do sauddvel (ALMANZA; MASON; WIDDOWS; GIRARD,
1993; CRANAGE; CONKLIN; LAMBERT, 2005).

Ainda, em universidades brasileiras, notam-se estudos sobre temadticas contemporaneas
tangenciais a literatura internacional sobre, por exemplo: qualidade nutricional (PULZ;
MARTINS; FELDMAN; VEIROS, 2017); uso sustentdvel da d4gua na prepara¢do do cardapio
(STRASBURG; JAHNO, 2015); reducdo do desperdicio de alimentos (BORGES; SOUZA;
PINHO; PINHO, 2019; SOARES; PEREIRA; GOMES; OLIVEIRA, 2018) e higiene dos
manipuladores de alimentos (MEDEIROS; CARVALHO; FRANCO, 2017). Além do mais
uma avaliacdo da validade do contetdo e da confiabilidade de um instrumento de auditoria
para avaliacdo do ambiente alimentar universitario realizada na 4rea de satide coletiva destaca
tais indicadores: caracterizacdo do estabelecimento, observacdo do ambiente, informacgdo
disponibilizada, carddpio, precos e promogdes, oferta de substituicdes saudaveis e
propagandas (FRANCO et al., 2021). Apesar da literatura apresentar alguns estudos sobre
universidades na perspectiva de place branding (BISANI; DAYE, 2022; MARIUTTI,
POIANI, 2022; WINTER; THOMPSON-WHITESIDE, 2017), ndo foi encontrada publicagcdo
sobre um servigo de alimentacao.

2.2 Restaurante Universitario (RU) e Gestao de Marca de Lugar

O aparecimento dos RUs aconteceu, inicialmente, na Universidade do Brasil no Rio de
Janeiro durante a década de 50, para atendimento de funciondrios e alunos (MEC, 1984;
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MOREIRA, 2015). A finalidade de um RU est4d na oferta das refeicdes ao corpo discente,
docente e técnico administrativo da Universidade, com oferecimento de uma alimentagdo de
qualidade. No Brasil, ha mais de cem institutos e universidades federais que possuem RU.

Embora o “bandejao” seja conhecido nas universidades federais, hd também as cantinas ou
food trucks; sendo que o servigo de alimentacdo dentro do campus difere de outros formatos
restaurantes (MOREIRA et al. (2015). Adicionalmente, ha vérios tipos de estabelecimentos
classificados de acordo com sua atividade predominante, como reportado em um estudo
brasileiro recente (FRANCO et al., 2021): restaurante a quilo; restaurante a la carte/prato
feito/executivo; restaurante buffet livre/ lanchonete; bar (comercializa principalmente bebidas
alcodlicas, cigarros, balas, lanches, petiscos e pratos de comida); e cafeteria (comercializa
cafés e outras bebidas e, eventualmente, alimentos que se podem comer rapidamente ou pratos
leves); bomboniere; e estabelecimento misto — lanchonete/cafeteria + venda de refei¢cdes a
quilo ou lanchonete/cafeteria + venda de refeicOes a la carte/prato feito/executivo (vendem
diferentes produtos tipicos de lanchonete/cafeteria e op¢des de pratos feitos no carddpio ou
refeicdo por peso)

Para esse estudo, optou-se por investigar o RU de uma universidade federal, que conta
também com dois food trucks. De acordo com o site da UFSCar do campus Sorocaba, o
carddpio didrio do RU é composto por um prato principal, que inclui arroz, feijao, guarnicdo,
duas saladas, pao, sobremesa e suco. Ha também opcao para vegetarianos, com itens como
arroz integral, proteina texturizada de soja e outros. Ainda, para redu¢do de um residuo de alto
impacto ambiental, foi implementada a utilizagdo de canecas para minimizar a utilizagdo de
copos descartdveis. Papel e palitos de madeira, por serem engordurados, ndo sao
encaminhados para a reciclagem, sendo descartados como lixo comum. Também, em relagdo
aos plésticos, sdo totalmente reciclaveis e coletados por uma cooperativa, € quanto aos restos
dos alimentos, sdo coletados diariamente por um criador da regido e aproveitados na
alimentacdo de suinos. Solicita-se a colabora¢do dos usudrios para separacdo adequada de
cada tipo de residuo.

Quanto aos propdsitos tedrico-praticos de place branding em busca do aprimoramento social
de um lugar para bem-estar e engajamento humano, a dindmica das marcas de lugares tem
como uma abordagem chave, a identidade para a teoria de marcas de lugares
(KAVARATZIS; HATCH, 2013). Na perspectiva de marketing, um produto pode ser
expandido para um lugar (OCKE, 2017; OCKE; IKEDA, 2014), seja um pais, regido ou
cidade (MARIUTTTI; FLOREK, 2022). O place branding busca, além do aspecto puramente
promocional (OCKE; IKEDA, 2014) ou comunicador dos atributos da marca do lugar, atua
como instrumento de planejamento estratégico e a perspectiva de branding como ferramenta
de gerenciamento de um lugar (MARIUTTI; TENCH, 2014). No marketing e branding de
lugares, “o produto € o proprio espaco territorial com base na identidade de ativos fisicos e
psicologicos do territério em toda a sua complexidade” (OCKE, 2017, p.152). Como
identidade de marca de lugar, identifica-se os atributos da marca do lugar e seus respetivos
beneficios, prezando pelos relacionamentos dindmico e auténtico e coletivo no préprio local
(MARIUTTI; TENCH, 2015). Ainda, “todos os lugares, distantes e proximos, grandes e
pequenos, desenvolvidos ou em desenvolvimento, estdo procurando as melhores solugdes e
préticas para atender as necessidades e ambicdes de seus stakeholders internos e externos”
(MARIUTTI; FLOREK, 2022), neste caso, a gestdo de marca de um RU dentro de um
campus universitario. Entretanto, é relevante notar que pesquisas em marketing de lugares
ndo se limitam a um campo cientifico por ser multidisciplinar, nem ao territério em si pais ou
cidade, aborda diferentes lugares (mas também em outros lugares do pais como aeroportos,
aglomerados industriais, avenidas, estddios, parques, praias, pracas, museus, teatros,
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universidades, etc) — envolve vdrias perspectivas temdticas e terminologias, bem como
abordagens empiricas de investigacdo e arcaboucos tedricos em evolugao.

O presente estudo fundamenta-se nas duas dimensdes de comunicagdo de place branding
apresentadas por Kavaratzis (2005), sendo a comunicacdo primdria, de cunho processual e
participativa, s@o consideradas as estratégias da localidade, projetos de infraestrutura,
estrutura organizacional e administrativa, parcerias publico-privadas e 0 comportamento em
si; jd& a comunicacdo secunddria, de cunho formal e intencional, inclui campanhas de
publicidade e propaganda, as atividades de relagdes publicas e o design grifico (por exemplo,
a criacdo de um logotipo). Sendo assim, o estudo preza pela fundamentacio tedrica acima
detalhada.

2.3 Construto Atitude no Comportamento dos Consumidores de RU

Apesar de tais publicagcdes estrangeiras sobre servigos de alimentagdo serem encontradas com
prevaléncia de variadas problemdticas de pesquisa sobre comportamento do consumidor,
percebe-se a variedade do uso de diversas metodologias e os diferenciados construtos
investigados. Afinal, servi¢os de alimentag¢do dentro de campus sdo decisivos para influenciar
seus niveis de satisfacdo, alteracdo da atitude, frequéncia de refeicdes e experiéncia geral da
universidade (KWUN, 2011). A qualidade do servico de alimentagdo é considerada um fator
eficaz para satisfazer os alunos (RAMAN; CHINNIAH, 2011), assim como a precificacao
estudada em wuma wuniversidade belga (DELIENS; DEFORCHE; ANNEMANS;
BOURDEAUDHULJ; CLARYS, 2016).

Estudar atitude, satisfacio e preferéncias dos estudantes universitarios se encontra como tema
de interesse para estudo de vdarias universidades de diversos paises: Australia
(HUTCHESSON; WHATNALL; PATTERSON, 2022); Egito (EL-SAID; FATHY, 2015);
Estados Unidos (SMITH; WHITE-MCNEIL; ALI, 2019); Libano (SERHAN, SERHAN,
2019); Noruega (MARTINEZ-PEREZ et al., 2022); Nova Zelandia (ROY et al., 2019). Um
estudo prezou pelas diferencas culturais e sociais entre dois paises para comparaciao
intercultural de fast food por meio de critérios de selecdo de restaurantes entre estudantes
universitarios coreanos e filipinos (KLASSEN et al., 2005). Os resultados do estudo de Kwun
(2011) confirmam que o desempenho aprimorado na qualidade do servico e do produto,
carddpio e instalacdes tém efeitos favoraveis no valor percebido, satisfacdo e, em ultima
andlise, na atitude do consumidor. No entanto, o processo de formacao de atitude e os papéis
mediadores de valor percebido e satisfacdo diferem notavelmente entre consumidores
masculinos e femininos. No estudo quantitativo sobre satisfacdo dos usudrios de um RU
brasileiro (MOREIRA., 2015), tais pontos identificados como relevantes: a iluminagdo
interna, o baixo preco cobrado em relacdo a qualidade dos alimentos disponibilizado no
buffet, atendimento, organizacdo do buffet, limpeza e higiene, localizacdo, acessibilidade,
tamanho do restaurante, conforto e o layout, as formas de pagamento e qualidade dos
alimentos. J4 quanto aos pontos negativos, sdo indicados: excesso de demanda no almogo,
tamanho longo da fila para a compra de créditos, inexisténcia de saleiros, distribuicdo da
por¢cdo de carne pequena, qualidade das carnes de peixe e de porco, pouca variacdo nas
saladas e na carne, falta de abrigo contra o sol e a chuva, pouco espago para circulacdo de ar,
disponibilidade de mesas e cadeiras mais altas, falta de um vidro no buffet para proteger os
alimentos e melhor acesso para cadeirantes, portadores de deficiéncia fisica e gestantes.

Como observado nos estudos brasileiros anteriores, nenhuma pesquisa publicada
anteriormente investigou o construto atitude relacionado ao servico de alimentacdo, deixando
uma lacuna na literatura de comportamento do consumidor na perspectiva de gestdo de marca
de lugar, especificamente sobre o conhecimento do aluno em termos das opinides e
comportamentos do servi¢o de alimentagdo nos campi de universidades brasileiras.



Portanto, a teoria da atitude e seus trés elementos constitutivos (Cognitivo, Afetivo e
Conativo) sdo investigados para o desenvolvimento do arcabouco tedrico e metodoldgico
desse estudo (AJZEN; FISHBEIN, 1980; FISHBEIN; AJZEN, 1975; ZAJONC, 1982). A
atitude € um construto fundamentalmente psicolégico e representa uma varidvel ndo aparente
preditiva de comportamento, (FOXALL, 1997; PORTO, 2010). Ainda, no contexto
mercadoldgico dessa temética do estudo, a atitude € cientificamente avaliada (LIMA, 1996) e
ao ser explicada pode ser reduzida aos fatores dimensionais referentes ao consumo como
experiéncia subjetiva. Como o processo de tomada de decisdo do consumidor é analisado
racionalmente, no Marketing, sdo incluidas nos atuais modelos de predicdo do comportamento
de escolha do consumidor — as variaveis afetivas, sociais e do ambiente fisico como também
as cognitivas e conativas (LIMA, 1996; PORTO, 2010). Segundo a literatura da atitude, ha
énfases de investigacdo diferenciados em relagdo aos componentes da atitude, no entanto,
aplica-se o tripé atitudinal por ser prevalente nos estudos de marketing. (MALHOTRA, 2015).
Assim, a teoria da atitude proporciona o entendimento sobre as dimensdes relevantes perante
a escolha e a inten¢do de uso do RU pelos universitarios. A hierarquizacdo de tais
componentes € varidvel, a depender do que se trata dado objeto de atitude e, acima de tudo, o
nivel de envolvimento a ele exposto - alto, baixo envolvimento ou impulsividade. Quanto
maior o alinhamento entre os componentes supracitados, maior a forca da atitude.

Nesse estudo consideram-se as seguintes dimensionalidades de cada elemento abaixo:

Quadro 1. Componentes da Teoria da Atitude

COGNITIVO AFETIVO CONATIVO
ligado ao conjunto de fendmenos tendéncia consciente;
conhecimento; a psiquicos que se manifestam intencdo
natureza racional sob a forma de emocdes, comportamental
sentimentos e paixoes

Fonte: (AJZEN; FISHBEIN, 1980; ALBARRACIN; JOHNSON; ZANNA, 2005; FISHBEIN; AJZEN, 1975;
LIMA, 1996; PORTO, 2010; SHEERAN, 2002; ZAJONC & MARKUS, 1982)

Por fim, temos um dos precursores da teoria da atitude - que, curiosamente, a conecta com o
comportamento diretamente: as atitudes ndo sdo os tnicos elementos a serem contabilizados
no que tange aos elementos que influenciam nossa decisdo comportamental geral (AJZEN,
1991; FISHBEIN & AJZEN, 1975). Os autores citam, dentre diversos fatores, trés no geral:
As atitudes, normas subjetivas (complacéncia daqueles que nos inspiramos/admiramos) e,
também, controle comportamental percebido (pelas pessoas). Esses trés dados,
conjuntamente, predizem as intencdes em performar dados comportamentais, o que, em dada
medida, hd de revelar as reais agdes/intengdes efetivas. Sendo assim, esse estudo alinha,
conceitualmente e metodologicamente, a teoria da atitude para analisar como o servi¢o de
alimentacdo do RU do campus universitario, aplicada na terceira parte do questiondrio desta
pesquisa (Apéndice A).

3 METODOLOGIA
3.1 Tipo da Pesquisa e Coleta de Dados

Adota-se a abordagem quantitativa de natureza exploratdria, por meio de levantamento (survey)
aplicado em jovens de uma universidade, com cursos integral e noturno. O método survey é
estruturado em um questiondrio com o objetivo de obter informagdes especificas dos
entrevistados (MALHOTRA, 2006) sobre o Restaurante Universitario. Quanto a coleta dos
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dados, o questiondrio foi disponibilizado por meio de uma pesquisa online, tratando-se de uma
amostra ndo probabilistica. O questionario contou com um formulario eletrénico elaborado no
aplicativo Google Forms, que foi autoaplicavel apds ser enviado um link de acesso Unico aos e-
mails e nimeros de WhatsApp do publico-alvo universitdrio. A pesquisa foi programada para
sua realizacdo dentro de duas semanas, abrangendo a maior quantidade de universitarios, dos
dois periodos letivos da UFSCar - Sorocaba (integral e noturno).

O cronograma de atividades foi dividido em quatro etapas, sendo: a primeira etapa contou com
a Preparacdo do Formulério (25 de julho até 05 de agosto 2022); a segunda etapa com a Coleta
de Respostas (de 12 até 22 de agosto de 2022); a terceira etapa com a Andlise das Respostas
Obtidas (22 de agosto até 14 de setembro de 2022); e por fim, a quarta etapa comtemplou a
continuidade e finaliza¢do do levantamento bibliogréfico do inicio ao fim da pesquisa (de 25 de
julho até 23 de setembro de 2022).

3.2 Estrutura do Questionario Tipo Levantamento

O questiondrio apresenta trés etapas, sendo a primeira sobre os dados demograficos dos
respondentes, a segunda sobre a opinido dos entrevistados referente ao Restaurante
Universitdrio e a terceira baseada no construto da Atitude, com trés perguntas para cada
elemento do construto: Cognitivo, Conativo e Afetivo. Apéndice A apresenta o questionario
na integra. Os usudrios do RU avaliaram os atributos do RU, como uma marca de lugar,
segundo o seu nivel de contentamento, de acordo com a escala Likert de cinco pontos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Foi levantada uma base amostral de 145 respondentes, visto que o publico-alvo/consumidor
sdo jovens universitarios de 17 a 30 anos, de todos os géneros, de todas as regides, de todas as
classes socioecondmicas e todos os cursos do campus, tanto noturno quanto integral,
considerando o Campus da UFSCar - Sorocaba. A andlise estatistica dos dados do estudo esta
pautada em critérios tedricos e metodoldgicos claros e validados em procedimentos da anélise
fatorial exploratéria (AFE) (HAIR et al., 2014; MALHOTRA, 2015). A técnica AFE se da
pela geracdo ou, melhor dizendo, identificacdo da rede de interrelacdes entre diversas
varidveis em um dado conjunto de dados. Através dela é possivel delinear a intensidade de
tais interrelagdes, grupos de varidveis e, tal qual neste caso, reduzir o nimero original de
varidveis a um ndmero mais enxuto das mesmas (denominado fatores), aglutinando-as
(NUNNALY; BERNSTEIN; 1994). A seguir, apresenta-se cada parte do questionario com 0s
resultados especificos.

4.1 1°. Parte do Questionario: Perfil dos Respondentes

O total de respondentes foi de 145, a maioria entre 20 e 24 anos (50%), seguido de 18 e 19
anos (35%), entre 25 e 29 anos (10%) e a minoria acima de 30 anos (5%). Sendo que, 35,2%
estudam no periodo noturno (51 respostas) e 64,8% em periodo integral (94 respostas). Do
total, 44,1% dos alunos (64 respostas) trabalham e 55,9% nao trabalham (81 respostas). Dos
145 respondentes, 142 pessoas ja comeram no RU (97,9%) e apenas 3 ndo (2,1%). A maioria
se locomove de Onibus até o campus (101 respondentes), os demais, carona, carro proprio,
van, a pé ou moto. Quanto ao Género, sendo que dos 145 respondentes, 93 (64,1%) sdo
mulheres cis, 47 (32,4%) sdo homens cis e 5 (3,5%) somam outros. Quanto a Turma, referente
ao ano de ingresso na UFSCar:, sendo que dos 145 respondentes, 36 (24,8%) sdao do ano de
2021, 35 (24,5%) sdo do ano de 2020, 30 (20,7%) sdo do ano de 2022, 18 (12,4%) sdo do ano
de 2019 e 26 (18%) somam os outros anos, de 2014 até 2018. Sobre a questdo a respeito do
costume da pratica de atividades fisicas/esportes/academia, dos 145 respondentes, 82 (56,6%)
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responderam que nao e 53 (43,4%) responderam que sim. Quanto a restricdo alimentar
(Alergia, intolerancia, vegetarianismo, veganismo, religido, dieta etc.), dos 145 respondentes,
113 (77,9%) responderam que ndo e 32 (22,1%) responderam que sim.

Sobre as outras opcoes além do RU, o resultado € apresentado no Gréfico 1.
Grifico 1. Local das Refeicoes fora do RU

38

29 Come em casa

Compra alimentos
14 dentro do Campus

Traz marmita

12 Nao come

4.2 2° Parte do Questionario: Referente ao Restaurante Universitario (RU)

Na segunda parte do questiondrio, especificidades do servico foram abordadas, como
qualidade e diversidade da comida, hordrio de atendimento, valor e a estrutura fisica do
espaco do RU. A seguir, sdo apresentados os graficos 2 a 7.

Grifico 2. Qualidade da Comida

2.8% Boa
19,3%
Neutra
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Muito Ruim



Griéfico 3. Diversidade de Alimentos/Refeicoes
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Griéfico 4. Sobre Satide Fisica e Refeicoes
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Grafico 5. Horario de Atendimento
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Grafico 6. Valores do RU
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Grafico 7. Sobre a Estrutura Fisica

0
4.8% 0,8% Boa

14,5% .

Muito boa
53.1% Neutra
170
Ruim
26,8%

Muito ruim

4.3 3° Parte do Questionario: Teoria da Atitude

A AFE refere-se ao conjunto de técnicas multivariadas com intuito de encontrar a estrutura
subjacente em uma matriz de dados para determinar o numero e a natureza dos fatores
(varidveis latentes) que melhor representam o conjunto das varidveis observadas (HAIR et al.,
2014). Assim, considera a estrutura das inter-relacdes de determinado nimero de varidveis
observadas ao definir fatores os quais esclarecem a sua covariancia (HAIR er al., 2014;
MALHOTRA, 2015). Portanto, as varidveis observadas (itens do questiondrio) pertencem a
um mesmo fator ao compartilharem uma varidncia em comum (influenciadas pelo mesmo
construto subjacente). Assim, um fator é uma varidvel latente (por exemplo, cognitivo) que
influencia mais de uma varidvel observada (por exemplo, estou satisfeito; ha boas qualidades)
representando, portanto, a covaridncia entre elas. A AFE € indicada para uma condi¢do
contextual como a temdtica desse proposto estudo, quando ndo hd uma teoria prévia ou
evidéncias empiricas satisfatorias que especifiquem como os itens de determinado
instrumento devem ser agrupados e avaliados (HAIR et al., 2014; MALHOTRA, 2015).

Para que seja possivel a andlise dos dados, é necessdrio saber se estes se tornam validos.
Portanto foi utilizado o cdlculo da Alfa de Cronbach, que segundo Hair ef al. (2015). De
acordo com o célculo referente ao grau de correlacio entre os itens, o alfa de Cronbach € de
0,7226, considerado aceitavel < 0,70 (HAIR et al., 2014; MALHOTRA, 2015). Tal indice de
confiabilidade fatorial garante a continuidade do procedimento analitico com aplica¢do da
AFE. Apo6s a andlise do AFE pelo software Stata, foi usado o critério de Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO), como regra para interpretacdo dos indices, os quais valores menores que 0,5 sdo
considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 sdo considerados mediocres; valores entre
0,7 e 0,8 sdao considerados bons; valores maiores que 0,8 e 0,9 sdo considerados 6timos e
excelentes, respectivamente (HUTCHESON; SOFRONIOU, 1999). Como o intuito da
pesquisa € a reducdo de dados, a andlise dos indicadores principais (cargas fatoriais) € feita
buscando uma combinacdo de maneira uniforme de todos os indicadores apresentados pelos
trés construtos retidos, de modo que a informacgdo fique clara e a mais precisa possivel. Os
resultados dos dados rodados, sendo nove itens, um para cada pergunta obtida através do
formulério da pesquisa. Das nove cargas fatoriais resultantes, sendo que apenas acima de 1,0
se tornam dados significantes, apenas as trés primeiras cargas fatoriais se destacaram: Fatorial
1 (3.30093), Fatorial 2 (1.53185) e Fatorial 3 (1.02015), apds ser adotado o método de
Componentes Principais. Feito o cdlculo de Cronbach, houve a andlise dos componentes
principais, que € adequada quando o objetivo da andlise € a reducdo de dados, ou seja, busca
uma combina¢do linear dos indicadores de forma que se retenha tanto quanto possivel as
informacdes do conjunto original, porém sem a intencdo de se interpretar uma estrutura
latente (CONWAY; HUFFCUT, 2003). O Apéndice B apresenta os dados resultantes dos
testes aplicados para reducao de escala, conforme pressupostos da técnica estatistica aplicada
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AFE.

Ao analisar a Tabela 1 e seguindo Hair Jr. et al. (2009), os dados nos apresentam quais 0s
elementos da atitude que levam o membro da comunidade universitaria a realizar suas
refeicoes no Restaurante Universitdrio, sendo que os itens dos trés fatores possuem
relevancia quanto seu valor fatorial (em negrito na Tabela 1. Andlise Fatorial Exploratdria).
Seguindo o valor de corte estipulado, a Tabela 1. Andlise Fatorial Exploratéria, o Fator 3
apresenta-se com um fator Afetivo, apenas.

Ja no grupo Afetivo, o terceiro item, “Gosta do RU, pois consegue realizar suas refeigdes
com os amigos?”, ndo se mostrou relevante para a andlise dos dados, permanecendo abaixo
do valor referido com a maior fatorial sendo 0,40, portanto excluida.

Os Fatores 1 e 2 mostraram-se vdlidos para o prosseguimento da andlise de dados, com
itens possuindo valores acima de 0,5 e apresentando pontos de verificacdo
significativamente importantes. Partindo para a anélise do Fator 1, notou-se que mais da
metade dos indicadores agrupou-se nesse fatorial, sendo em totalidade os Afetivos e os
Conativos e apenas um dos indicadores Cognitivos. J4 o Fator 2 agrupa os dois primeiros
indicadores do construto Cognitivo, sendo “Conhece o carddpio semanal do RU?” e
“Costuma ler o cardépio antes de decidir comer no RU?”.

Por conta destes agrupamentos pode-se analisar que o Fator 1 apresenta um maior valor de
importancia aos construtos Afetivos e Conativos, apontando que questdes sentimentais e de
busca por complemento de informagdes referente ao Restaurante Universitdrio mostrou-se
importante para o publico-alvo.

Além disso, trés dos cinco maiores valores fatoriais estdao inclusos dentro do Fator 1, sendo
eles do construto Cognitivo “A variedade de alimentos/refei¢des servidas lhe ¢
interessante?”, do construto Afetivo “Costuma comer no RU por gostar do ambiente?” e do
construto Conativo “Costuma indicar o RU para os colegas?”, indicando que a variedade
do carddpio, o ambiente em que o universitdrio faz suas refei¢des e a indicacao por parte de
terceiros sao os aspectos mais importantes para levar o universitario ao RU.

Ainda dentro do Fator 1, o construto que mais se deu presente foi o Conativo, visto que
apenas um indicador Cognitivo estd incluso nesse fatorial e um indicador Afetivo ficou
inviabilizado pelo seu valor resultante, mostrando que a busca em reconhecer por si proprio
a experiéncia do restaurante é a mais validada, tomando a atitude que querer realizar aquela
acdo. O unico indicador que foi inviabilizado pelo seu baixo valor analitico foi o Afetivo
“Gosta do RU pois consegue realizar suas refeicdes com os amigos?”, apresentando que o
fator de sociabilidade ndo é uma atitude prioritaria na hora de se decidir a utilizacdo do
Restaurante Universitario.

Partindo para a andlise do Fator 2, apenas dois indicadores de um mesmo construto, o
Cognitivo, se enquadram nela, sendo o “Conhece o cardapio semanal do RU?” e “Costuma
ler o cardapio antes de decidir comer no RU?”. Esta fatorial nos indica que possuir um
conhecimento prévio do que o Restaurante Universitario fornece para o publico-alvo é uma
atitude de grande importancia. O indicador Conativo “Costuma indicar o RU para os
colegas?”, dentre todos os outros indicadores apresentados, mostrou-se o de maior valor.
Sendo assim, passar credibilidade referente ao restaurante de maneira boca-a-boca por
parte de terceiros € um fator indispensdvel para conduzir a atitude da pessoa a escolher o
RU como seu local para realizar as refei¢oes.
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5 CONCLUSAO

Entende-se que o objetivo do estudo foi alcancado ao avaliar como os elementos da atitude
podem exercer influéncias na tomada de decis@o dos estudantes de graduacdo de uma
universidade federal no interior do Estado de Sdo Paulo. Adicionalmente, principios da
comunicacdo primdria e secunddria de place branding foram pautados na andlise final dos
resultados da pesquisa.

Com a aplicagdo tedrica da teoria da atitude no estudo, obteve-se a reducdo das varidveis
compreendidas entre os trés elementos: Cognitivo, Afetivo e Conativo. Notou-se que, de
acordo com a amostra investigada da comunidade universitdria da UFSCar — Sorocaba, a
Conatividade com mais representatividade, seguida da Cognitividade, ambos sdo os
elementos mais influentes para se tomar decisdes. Sobre o construto da Atitude, ao ser
investigado, a Afetividade teve menor valor para esse recorte amostral da pesquisa
exploratdria, apesar de ter significancia estatistica. Por mais que realizar suas refeicOes
acompanhado de amigos seja um ponto positivo dentre dos resultados das respostas coletadas,
ela ndo representa grande valor em sua carga fatorial para ser um fator que determine a
tomada desta atitude. Os pontos que mais se destacam e levam o universitiario ao RU sdo o
conhecimento acerca do cardépio, a indicacdo de amigos e a qualidade dentro do restaurante,
despertando o interesse de conhecer o local e realizar as refeicdoes. Quanto a indicacdo de
amigos e qualidade do ambiente, quanto maior a variedade de alimentos servidos e um
ambiente agradavel e adequado para as refei¢des serem realizadas de maneira segura, maior a
chance de o publico-alvo ter o desejo de conhecer o local por conta prépria e continuar
consumindo.

Quanto a comunicacao priméria (processual e participativa) de place branding que se destaca
pelas estratégias de projetos de infraestrutura para melhorias fisicas e acolhimento. Por outro
lado, a descoberta da pesquisa relacionada com a formulacio e implementacdo da
comunicacdo primdria encontra-se a estrutura fisica, em que a maioria dos respondentes
acredita ser “boa” (53,1%) seguida de “muito boa” (26,8%), “neutra” (14,5%), “ruim” (4,8%)
e “muito ruim” (0,8%). No entanto, pesquisas podem ser realizadas com sobre as respostas
“neutra”, ruim” e “muito ruim”. Ainda, com aderéncia aos processos participativos,
melhorias podem ser indicadas para eficiéncia na estrutura organizacional e administrativa,
assim como parcerias publico-privadas para priorizacdo de atracdes vivenciais para o bem-
estar emocional — referente ao elemento Afetivo.

Quanto a comunicacdo secunddria, planejada e comunicada formalmente e intencionalmente
com propdsito informativo e comunicativo, avangos necessdrios podem ser indicados.
Recomenda-se campanhas de comunicac@o. Sugere-se para uma maior aderéncia do publico-
alvo de universitdrios, uma divulgacdo oficial e assertiva do cardapio oferecido dentro do
campus, fazendo com que cada dia mais as pessoas queiram utilizar o Restaurante
Universitario. Por exemplo, comunica¢do nas midias sociais ou em grupos de WhatsApp;
como previsto na comunicacdo secunddria de uma gestdo de marca de lugar. Eventos
temdticos ou sazonais, busca por patrocinios sao atividades de relacdes publicas passiveis de
acontecer. Uma possibilidade é que centros académicos possam liderar tais parcerias.

No entanto, o RU requer uma identidade propria de marca de lugar, evidenciando seus
atributos da marca e potenciais beneficios, com énfase socializador presente no elemento
Afetivo (de menor significancia perante a amostra da pesquisa) em busca de engajamentos
dindmicos e relacionamentos auténticos entre o RU (como marca) e os universitarios e,
principalmente, o senso de coletividade entre os consumidores atraidos para o lugar. Sendo
assim, a criacdo de uma logomarca venha ser uma opg¢ao visual estratégica na comunicagao e
engajamento do RU e dos universitdrios. Portanto, estudos sobre relacionamento marca-
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consumidores na drea de place branding sdo recomendados. Ainda, sugerem-se pesquisas
comparativas entre outros campi ou universidades federais ou privadas. Também, estudo
sobre a percepcao da imagem ou reputacdo do RU perante os universitirios consumidores € 0s
ndo adeptos.

Como contribui¢do, o intuito de um estudo sobre comportamento do consumidor, ao
considerar um RU um espaco para aprimoramento de sua gestdo de marca de lugar foi
colaborar com a estruturacio de investigacdes futuras; também, pretende-se contribuir com o
reconhecimento tedrico-pritico da drea de pesquisa em place branding para crescimento de
sua participagdo tematica-empirica na produgdo académica nacional.
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APENDICE A - Questionério

Texto Inicial: “Os Restaurantes Universitarios (RUs) estdo presentes em diversos campus
e integram a vida de muitos estudantes. A seguinte pesquisa procura, com base nas
atitudes dos jovens universitdrios, identificar quais sdo os motivos que os levam a
realizarem suas refeicoes nos RUs. Nesta primeira etapa vamos buscar entender um pouco
mais o seu perfil para ter como base as seguintes etapas da pesquisa. Esta pesquisa gira
em torno de 5 minutos para ser feita. Realizada por discentes da Universidade Federal de
Sdo Carlos - Campus Sorocaba, do curso de Administracdo e Turismo para a disciplina de
Comportamento do Consumidor e Pesquisa de Marketing, ministrada por

2

1%, Parte: Dados Demograficos

“l. Quantos anos vocé tem?” - Resposta curta.

“2. Voceé se considera:” - Multipla Escolha.

“3. Ano de Ingresso na UFSCar:” - Lista Suspensa.

“4. Periodo:” - Multipla Escolha.

“5. Trabalha atualmente?”” - Multipla Escolha.

“6. De qual maneira se locomove até¢ o Campus da UFSCar?” -

“7. Possui o costume da pratica de atividades fisicas/esportivas/academia?” - Multipla
Escolha.

“8. Possui alguma restricdo alimentar? (Alergia, intolerancia, vegetarianismo, veganismo,
religido, dieta...)” - Multipla Escolha.

“9. Se a resposta da pergunta anterior foi "Sim", qual seria a restri¢do? (Caso "Nao",
responda "ndo possuo restri¢ao")” - Pardgrafo.

“10. Alguma vez ja comeu no RU?” - Miltipla Escolha.

“11. Caso nao realize suas refeicoes no RU, onde/como costuma fazé-las?” - Caixa de
Selecdo.

° Parte: Opiniao sobre o Restaurante Universitario

Todas as perguntas desta parte do questiondrio sdo de multipla escolha.

“12. Qual sua consideragdo sobre a qualidade da comida do RU?”

“13. Qual sua consideragdo sobre a diversidade de alimentos/refei¢cdes servidas no RU?”
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“14. Vocé se preocupa com a saude fisica ao realizar suas refeicdes?”

“15. Vocé acha suficiente o tempo que o RU fica aberto?”

“16. Qual sua opinido sobre os valores do RU?”

“17. O que vocé acha sobre a estrutura fisica do RU? (local, talheres, pratos, mesas,
cadeiras...)”

3° Parte: Teoria da Atitude aplicada a Marca de Lugar

Nesta parte o formuldrio possui nove perguntas, sendo as 3 primeiras sobre o elemento

Cognitivo, as 3 seguintes sobre o Afetivo e as 3 finais sobre o Conativo. Com uso da escala

Likert 5 pontos:

“18. Conhece o cardapio semanal do RU?”

“19. Costuma ler o cardapio antes de decidir comer no RU?”

“20. A variedade de alimentos/refeigdes servidas lhe € interessante?”

“21. Se sente bem/satisfeito ao comer no RU?”

“22. Costuma comer no RU por gostar do ambiente?”’

“23. Gosta do RU pois consegue realizar suas refei¢des com os amigos?”’

“24. Costuma realizar suas refei¢des por gostar do tempero/cardapio?”

“25. Costuma indicar o RU para os colegas?”

“26. Costuma preferir realizar as refeicdes no RU mesmo que possa comer em outro

lugar?”
APENDICE B
Tabela 1. Analise Fatorial Exploratéria
Carga Carga Carga

Componente | Item Fat. 1 Fat. 2 Fat. 3
Conhece o carddpio semanal do RU? 0,33 0,73 0,13
Costuma ler o carddpio antes de decidir comer

Cognitivo no RU? 0,01 0.81 0,32
A va}rledade de alimentos/refei¢coes 0,74 10.20 0.34
servidas lhe € interessante?
Se sente bem/satisfeito ao comer no RU? 0,62 -0,19 0,29
Costuma comer no RU por gostar do

Afetivo ambiente? 0,73 0,11 0,24
Gosj[a~ do RU pois consegue realizar suas 0,40 0.38 0,73
refei¢cdes com os amigos?
Costuma realizz}r suas refei¢cdes por gostar do 0,65 0,04 022
tempero/cardapio?

Conativo Costuma indicar o RU para os colegas? 0,83 -0,08 -0,03
Costuma preferir realizar as refeicoes no RU 0,63 029 020
mesmo que possa comer em outro lugar?

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances
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