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Resumen

La presente investigacion estudia los parametros que se utilizan para medir las preferencias
de los consumidores en el comedor del CUALTOS. Conocer estas asi como también sus
opiniones con respecto a los productos que ahi se ofrecen, puede ayudar a mejorar la calidad
en el servicio y, en consecuencia, la satisfaccion de los consumidores y la rentabilidad del

comedor.

Palabras clave: preferencias de consumo, comedor universitario, mercado meta,

participacion de mercado.

Resumo

Esta pesquisa estuda os parametros usados para medir as preferéncias dos consumidores nos
CUALTOS refei¢cbes. Conhecendo estes, bem como as suas opinides sobre os produtos
oferecidos 14, vocé pode ajudar a melhorar a qualidade do servico e, consequentemente, a

satisfacdo do cliente e rentabilidade da sala de jantar.

Palavras-chave: as preferéncias dos consumidores, sala de jantar, mercado-alvo, a quota de

mercado.
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Introducao

A comida é uma necessidade basica para os seres humanos. A fim de avaliar a diversidade de
alimentos atualmente no mercado que oferecem diferentes si mesmos mecanismos que dao ao

cliente a capacidade de escolher o que atenda as suas expectativas pessoais sao usados.

Do ponto de vista de marketing, a alimentacdo é concebido em duas formas fundamentais,
uma das quais é como a necessidade fisioldgica ou, isto €, dentro da gama de necessidades
humanas bésicas (Maslow em Lamb et al., 2001). A necessidade de comer é um dos mais
bésicos e instintivo, crucial para a sobrevivéncia da espécie humana. Por outro lado, o
processo de producdo, distribuicdo, venda e consumo de alimentos dentro de um servico de
instalacdo ou local é chamado, € uma de suas caracteristicas basicas que ndo podem ser
transportados (Lamb et al., 2001) ou loja. Isso faz com que o servigo de andlise de marketing
particular dentro do elemento se torna, é necessario para gerar uma experiéncia de consumo

valiosa para o publico a ser fiel a uma marca ou estabelecimento.

A sala de refeicdes em nome da pesquisa tem Alimentos Servigos de Laboratério (LSA) e
estd localizado no Centro Universitario de Altos (CUALTOS) da Universidade de
Guadalajara (Universidade de Guadalajara). Destina-se a partir do ponto fundamental da
criacdo do valor de processamento de alimentos, a percepcdo de valor que pode ser obtido a
partir de um instrumento conhecido como pesquisa de mercado, com o qual a decisdo da

organizacdo da informacao alimenta proprio mercado-alvo da obtida.

Durante todo este processo leva em conta que o LSA fornece um servico através da
promocgdo de habitos alimentares corretos e definicdo de uma tendéncia no caso dos
consumidores, que por este facto deve procurar os servicos da LSA, uma vez que atenda as

suas necessidades pessoais.

A partir dos resultados obtidos alternativas de melhoria sdo procurados e, se necessario,
solugdes que facilitam e aumentam as alternativas de decisdo por parte do consumidor da

LSA, promovendo alimentos saudaveis e higienicamente preparados.
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OBJECTIVOS DA INVESTIGAC}AO

Objetivo geral

Identificar as preferéncias do consumidor no mercado atual e potencial da LSA (Laboratdrio
de Food Services) da CUALTOS UdeG.

Objetivos especificos

e Conhecer a proporcdo de pessoas da comunidade universitaria (estudantes,
professores e administradores) que consomem alimentos no LSA CUALTOS UdeG.

e Meca a frequéncia de compra atuais e potenciais consumidores de LSA
CUALTOS UdeG.

e ldentificar as preferéncias dos consumidores pelo mercado atual (clientes) e
potenciais (e ndo consumidores), a fim de definir propostas para a melhoria da LSA
CUALTOS UdeG.

e Conhecer a (s) variavel (s) que poderia motivar um aumento na frequéncia de

potenciais consumidores LSA UdeG CUALTOS compra.

Questdes de pesquisa

e Qual é a proporcdo de pessoas da comunidade universitaria (incluindo
estudantes, professores e administradores) que frequentam compras na LSA
CUALTOS UdeG?

e Quantas vezes é que os consumidores atualmente comprar LSA CUALTOS
UdeG?

e Que com as preferéncias do consumidor por parte do mercado atual (clientes)
e potenciais (ndo-usuarios) da LSA CUALTOS UdeG?

e Qual variavel (s) motivar um aumento na compra de frequéncias potenciais
consumidores LSA CUALTOS UdeG?
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MARCO TEORICO

O consumidor esta cada vez mais exigente em seus parametros de uma vez, entdo seus
habitos de consumo ndo sdo mais apenas precisa de se tornar desejos que causam a compra e
consumo de um bem ou produto. A finalidade do consumo é obter o maior grau possivel de
satisfacdo; No entanto, existem restricdes e preferéncias que determinam a escolha de cada

consumidor.

Porque ele deve determinar as preferéncias que vocé tem sobre o consumo de alimentos na
LSA, identificando as restri¢cbes por ele, porque é uma variante que determina a escolha de
consumo! da comunidade universitaria. Desde a ingestdo de alimentos ¢ uma necessidade
fisiolégica, o consumidor sempre vai procurar por conta propria obedecer; o problema é saber

0 que essas restricdes dentro da LSA incentivar a compra dos produtos oferecidos sao.

Comportamento do consumidor pode depender, em maior ou menor medida, uma série de
varidveis externas que determinam a compra e consumo de qualquer bem ou servico (Rivas e
Grande 2013). Portanto, é determinado que as varidveis de comportamento externos sdo
aqueles que estdo fora do consumidor e que ndo pode ser controlada; no entanto, isso pode
fornecer solugdes para futuras modificacfes que contribuem para a satisfacéo do cliente.

E importante notar que, atualmente, o consumidor considera importante saber informacoes
especificas sobre alimentos e sua mensagem para ele; por exemplo, a sua origem, a
autenticidade, como eles foram produzidos e por quem, bem como as suas propriedades
nutricionais. Fornecer este tipo de informacdo pode gerar confianga no consumidor, que

provavelmente ird avaliar a qualidade e higiene que é oferecido.

No entanto, para que isso aconteca vocé primeiro precisa gerar qualidade de servico e de
processamento de alimentos, embora provavelmente vai contra o ritmo e Style2 de vida dos

consumidores, 0 que pode levar a comer rapido ou facil refeicdo para transportes .

Esta € uma das restri¢des, juntamente com o servico oferecido pela LSA, pode ser modificado
para aumentar o consumo de alimentos preparados no local. VVocé também pode aumentar o
nimero de consumidores, oferecendo alimentos de sua escolha, sem perder a misséo LSA,

que € o de fornecer alimentos saudaveis para a comunidade universitaria.

1 Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios.
(Arellano, 2002)
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Outro ponto a ser considerado a partir da perspectiva de Cordeiro et al. (2001), é uma
evidéncia referido como fisica, que pode ser resumida como a imagem que proporciona o
local e pode motivar o consumidor. Portanto, ter uma identidade corporativa bom, como
explicado acima, pode contribuir para a percepcéo e percep¢do do consumidor € mais positiva

e leal.

Para melhorar a experiéncia do consumidor deve ser levado em conta varios aspectos que
permitem que, juntamente com a variedade no menu, aumentar 0 nimero de pessoas que
consomem alimentos no LSA; por exemplo, dar um tratamento amigavel, isto é, se vocé
quiser alterar certos aspectos dos alimentos e aumentar a sua variedade, poderia comecar por
tentar ser mais flexivel e mostrar interesse genuino no cliente. No caso da LSA, o servico
rapido e eficiente é um fator chave, juntamente com outros, pode criar reputacdo positiva que

permitiria a ele para ganhar a preferéncia do cliente e posicionamento enraizar em sua mente.

A comunicacdo com o consumidor possa conhecer 0s seus gostos e preferéncias, bem como
as novas tendéncias alimentares da populacdo universitaria. Um aspecto importante é
reconhecer que para ganhar clientes, vocé precisa oferecer variedade e uma apresentacao

atraente no pires.

E claro que o Centro Universitario tem, por sua vez, um novo espaco (estilo de cafetaria) para
atender a demanda da comunidade universitaria, assim que esta investigacdo também pode
ser um mecanismo para atender 0s aspectos que estimulem a compra assidua em que site.
Recomenda-se também para investigar os hébitos alimentares da comunidade universitéria e
planejar uma estratégia eficaz para aumentar o consumo na LSA e sua nova cafeteria, dando
aos consumidores a capacidade de ter acesso a uma gama maior e melhor de alimentos, bem

como ser mais satisfeitos com o mercado.?
Pesquisa Hipotese

Um elemento importante para os consumidores de alimentos é o valor acrescentado. No caso
da LSA CUALTOS a maioria das queixas e sugestdes tém a ver com a falta de variedade nos

pratos. Por esta razao, a seguinte pesquisa hipotese nula exposta:

2Supone la inclusién de factores subjetivos relacionados con los juicios de las personas que reciben el servicio, la cual se basa en la percepcién de los clientes y en la
satisfaccion de las expectativas, lo cual es importante para conocer cuéles son las necesidades de los consumidores (Martinez - Tur, Peiro, y Ramos, 2001).
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e A variedade no menu LSA CUALTOS UDG é uma variavel que ira
desencadear um aumento significativo na proporcdo de pessoas que freqlientam

consumir (gastos do consumidor potencial cliente) naquele lugar.

METODOLOGIA

Tipo e concepgao geral do estudo

De acordo com as necessidades do estudo, nés escolhemos um tipo de pesquisa descritiva e
exploratdria, dado que por um lado os parametros de analise comportamental das variaveis
utilizadas no estudo foram estabelecidos e, por outro lado, os testes foram realizados para

comparar a hip6teses em os objetivos da pesquisa.

O tipo de projeto foi quantitativa com um estudo transversal, uma vez que as variaveis serdo
tratadas numericamente para gerar estatisticas e graficos que demonstram e apresentar um

melhor comportamento sob investigacdo em um ponto no tempo.
Estudo, no universo, selegdo e tamanho da amostra

O estudo foi realizado com a populacdo do Centro Universitario de Altos (CUALTOS),

levando em consideracdo os alunos, professores em tempo integral e gerentes.

N&do foram incluidas no universo de referéncia para os trabalhadores administrativos ou
professores a tempo parcial (sujeito), nem aos técnicos académicos, uma vez que de acordo
com seu horério de trabalho e para fora para CUALTOS ndo sdo potenciais consumidores
alimentos servicos de laboratorio. De acordo com o exposto, a amostra foi de 3.605 alunos e
102 professores em tempo integral,® e um total de 85 conselheiros. Note-se que, destas, 37

fungen em ambas as posicoes.

O tipo de amostra utilizada foi aleatoria simples com populacéo finita e sistema estratificado
de forma a garantir a representatividade de cada alunos do Programa de Educacdo do Centro
Universitario, bem como professores e administradores, professores sobreposicdo de

enfermagem também desempenham uma posicao gerencial.

Um nivel de confianca de 95% e margem de erro padrdo de 5% foi utilizado; quando

desconhecida sistema de variagdo da populacdo méxima foi usada possivel variabilidade

3Segundo Informe de Actividades, Dra. . Leticia Leal Moya, 2014-2015; Centro Universitario de los Altos, Universidad de Guadalajara
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(MVP), com uma variacdo proporcional de 25%, ou seja, a proporcdo de individuos que
frequentam o Laboratério de Food Services € igual a proporcdo de individuos que néo
frequentam , cada razdo de 0,5, e de acordo com a funcdo de o valor esperado da variancia

distribuicdes proporcdes E(62) = pq

Isto gerou um total de 470 inquéritos (365 alunos e 105 professores e administradores), cada
estrato condicionada pela sua representacdo na populacdo de CUALTOS, acrescentando
cinco amostra adicional para a protecéo% a taxa de ndo-resposta (TNR) e validagdo durante o

processamento do banco de dados.
Materiais e métodos para a recolha de dados

Uma vez estabelecida a amostra procedeu-se a realizacdo do inquérito consistia em 13
perguntas que atendam as defini¢cGes operacionais das variaveis a ser medido.

A pesquisa foi realizada através do sistema de questionario on-line da plataforma do Google
Drive, enviando o link para a pesquisa via e-mail e grupos académicos do Facebook para
cada uma das corridas. Para enviar o inquérito para professores e diretores apoiar a Secretaria
Administrativa foi solicitado CUALTOS. Datas das vistorias subindo foram:

e Estudantes: de 22 de junho a 3 de julho de 2015.
e Os professores e gestores: de 06 a 13 de julho de 2015.

Uma vez que os dados sdo coletados comecou a baixar o banco de dados processados na

plataforma Google Drive, e preparado para validar o mesmo.
ANALISE DOS RESULTADOS

Entre os resultados mais importantes pode-se observar que 91,7% dos entrevistados usaram
pelo menos ocasionalmente na LSA, ele disse quase a mesma propor¢ao tanto alunos (92,0%)
e os professores e diretores (90,5%); No entanto, quando perguntado sobre a freqiiéncia de
compra ndo sdo resultados tdo satisfatdrios, ja que hd uma margem bastante significativo
(24,8%) de pessoas que s6 compra ou que tenha comprado muito esporadicamente, 0 que
significa que a experiéncia de servigco ndo foi adequado e nenhuma lealdade no consumidor

gerado.
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Além disso, pode ser visto que a frequéncia média de consumo €é de 1 a 2 vezes por semana
(31,8% das pessoas que fazem ou ja fizeram compras fazé-lo desta forma), de modo que o

afluxo de clientes ndo é tao atraente para gerar fluxos continuos de capitais.

Por outro lado, no que diz respeito ao posicionamento da marca, a LSA é melhor conhecido
como "café" (79,4% das pessoas identificadas desta maneira) ou "aura™ (23,4%) e apenas
11,5% da comunidade Universidade como identificado por seu nome original. Isto estabelece
que ha uma ligagdo clara entre a identidade do lugar e da identidade que o colégio da
comunidade do Centro Universitario deve sentir por pertencer a este site educacional.

Em termos monetarios, pode ser visto que a LSA média gastos do consumidor é 27.40 pesos,
com a maior propor¢do de pessoas que passam entre 21 a 30 pesos (41,3%), seguido por
33,4% das pessoas gastam entre 31 a 40 pesos, e apenas 6% das pessoas gastam mais de 40

pesos por visita, que é possivelmente devido a escolha limitada que a LSA fornece.

Isto € ainda mais clara quando verificou-se que quase metade dos consumidores (48,0%) em
seu opt compra mais frequente de agua com sabor, seguido de 42,9% que compram
alimentos, enquanto 38,7% compram café da manhd, 25% optar por iogurte e 18,6%

consomem alguma sobremesa.

Por outro lado, no que diz respeito a gerar uma maior variedade no menu LSA CUALTOS,
duas questdes foram feitas.* Esta, a fim de conhecer o nivel de preferéncias dos consumidores
atuais e analisar o potencial de outro mercado do produto e pires. Os resultados foram 0s

seguintes:

O primeiro ponto pode ser visto que cerca de metade dos inquiridos estdo satisfeitos com os
pratos que estdo actualmente a ser desenvolvidos, no entanto, um namero similar de pessoas
querem ter como um alimento opcdo run (tipo casa); 43,3% querem tacos variados
ingredientes, 39,8% querem lonches, 28,1% querem sanduiches, 27,2% querem burritos,
23,2% querem brinde varios cagarolas, 22,1% querem quesadillas, 20,2% preferem sopas,
cremes e / ou caldos, e apenas 3,4 % dos consumidores preferem qualquer diferente da opcao

acima.

A outra questdo relacionada com a variedade de opgdes na LSA, mostra que quase trés

quartos do mercado quer consumir frutas picadas, o que tem a ver com a praticidade de seu

4 Respuestas de opcién mltiple.
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transporte e consumo como sendo os alunos mais ou professores o tempo disponivel entre as
classes € reduzida. No caso de os gerentes, as diferentes actividades das impedi-los de

desperdicar horérios ingestdo de alimentos.

Uma vez que este preferéncias do sistema de anélise, procedeu-se perguntar aos entrevistados
se eles mudariam sua frequéncia de consumo, sendo a seguinte: a maior proporcao de visitas
é de 3 a 4 vezes por semana. A comunidade disse que auxilia 15,8% com as condicGes
actuais, mas em 41,7% participaria se eles oferecem a condi¢do desejada; Por outro lado,
houve uma queda consideravel na propor¢do de pessoas que frequentam raramente, que

passou de 24,8% para condicGes atuais para 2,3%, com as condi¢des desejadas.

Isso pode ser observado que, apesar de uma grande quantidade de dinheiro ndo é gasto em
cada visita, visitas frequentes gerar um fluxo de capital mais rentdvel e mais um maiores
consumidores de posicionamento que seria mais o prazer de ver refletido suas preferéncias no

sistema as vendas do produto. Isso sera discutido mais em testes de hipoteses.
Teste de hipdteses

Como afirmado na metodologia, a fim de testar as hipdteses levantadas no referencial teérico,
utilizou-se a diferenca de testes modelo hipotese de proporcfes. Este resultado gerado
estatisticaZ, que contrasta com a amostragem estatistica tedrica Z;, resultante para identificar
0 grau de erro ou de nivel de confianca de testes de hipoteses na Tabela de distribuicdo
normal, que no caso que diz respeito a este estudo utilizou nivel de fiabilidade 95% em

ensaio, isto é um a= 0.05.

Isto é definido considerando que cinco dos sete variaveis tém uma muito aproximar um
comportamento distribuicdo normal (como visto nas Figuras 1 e 6), e que de acordo com o
Teorema de limite central sera mais marcada na distribuicdo de dados aumenta a medida que

a amostra. Assim, depois de definir o respectivo teste foi obtido:
Hy:p2 = p1Ho: P2 < P1

Onde:
p, E a proporcdo de consumidores em sua compra “freqiiéncia esperada”, compras iria

realizar "3 ou 4 vezes por semana” para "diaria”.
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p, E a proporcéo de consumidores em sua compra "frequéncia actual”, fazer compras entre "3

ou 4 vezes por semana" para "diaria”.

Este teste € um dado avaliacdo da hipotese nula e da inexisténcia de igualdade neste cauda
abordagem, também observou que as quedas estatisticos dentro da zona de aceitagdo, de
modo que a precisao estatistica da hip6tese nula é validados que ele afirma que a "frequéncia
esperada™ € maior do que a compra "frequéncia actual”, considerando que, antes de um
aumento na variedade do menu, uma maior proporcdo de pessoas estariam dispostas a
participar com mais frequéncia do LSA CUALTOS UdeG.

Conclusoes, recomendacGes e limitagdes do estudo

Os resultados obtidos neste estudo sdo uma aproximacdo as preferéncias dos consumidores
atuais e potenciais da LSA, de acordo com as variaveis referenciadas no modelo de Mix de

Marketing e estabelecidos no instrumento de pesquisa.

A partir da analise dos dados recolhidos, pode ser observada uma falta de identidade
corporativa pela LSA e, por conseguinte, de fixacdo e posicionamento com o consumidor;
Além disso, variedades de alimentos que sdo oferecidos neste estabelecimento parece ser

insuficiente em relacdo as exigéncias do mercado.

a frequéncia de compra é o mais frequentemente entre 1 e 2 vezes por semana, com uma
percentagem significativa de pessoas que frequentam apenas ocasionalmente; a frequéncia
esperada de consumo para uma melhoria significativa da "variedade de alimentos" é
significativamente aumentada a uma taxa média de 3 a 4 vezes por semana, juntamente com
uma reducgdo (quase eliminar a) consumo ocasional. Esta hipGtese € submetido a validacéo

estatistica e aprovado com um nivel de confianca de 95%.

No geral, € um erro acreditar que, se algo tem trabalhado por um longo tempo deve
permanecer 0 mesmo. Os consumidores tendem a se acostumar com 0 mesmo Servi¢o, mas
isso ndo significa que é algo positivo ou aumentar o numero de clientes. Finalmente, se a

prioridade ndo ¢é dado a satisfacdo do cliente, isso vai acabar escolhendo outras opgdes.

Portanto, 0 menu e decoracdo da LSA tem de se adaptar as mudancas que ocorrem no Centro
Universitério, que esta em constante expansédo e diversificacdo em relacdo a sua populacdo

estudantil.
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Uma das limitacbes mais importantes do estudo foi o or¢camento como sendo um
estabelecimento atribuido depende do orgcamento da universidade e seus préprios lucros deve

planejar bem suas ag¢Oes para gerar maior eficiéncia organizacional e rentabilidade.
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ANEXO. Cuestionario de Analisis de las Preferencias de los Consumidores

Actuales y Potenciales del LSA del CUALTOS de la UdeG.

Laboratorio de Servicios Alimenticios

La presente encuesta es un instrumento para conocer tu percepcion y sugerencias sobre la calidad de los
alimentos y del servicio en el Laboratorio de Servicios Alimenticios del Centro Universitario de los Altos.

Agradecemos el tiempo que dedicas para responderla.

Carrera (en el caso de los alumnos) Nombramiento (en el caso de los profesores y/o directivos)
Semestre (en el caso de los alumnos) Departamento (en el caso de los profesores y/o directivos)
Municipio de origen (listado) Género (masculino o femenino) Edad

1. ;Compras o has comprado algun alimento en el LSA? *
o  Si (favor de continuar)

o No (favor de pasar a la pregunta 6)

2. ¢Coémo identificas o conoces al Laboratorio de Servicios Alimenticios (LSA)? *
Elige al menos una opcion.

o Laboratorio de Servicios Alimenticios (LSA)

o  Comedor

o Cafeteria

o Otro:

3. ¢ Qué tan frecuentemente compras en el LSA?
o Diariamente
o 3 a4 veces por semana
o 1a2veces por semana

o 1 vez por quincena
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o 1vezal mes

o Raravez

4. Aproximadamente, ¢ qué cantidad de dinero gastas en cada visita al LSA?
o 10 pesos 0 menos
o 11a20 pesos
o 21 a30 pesos
o 31a40 pesos

o  Maés de 40 pesos

5. ¢Qué es lo que compras con mayor frecuencia en el LSA?
Elige al menos una opcion.

o Desayuno

o Comida

o Yogurth

o Agua de sabor

o Postre

o Otro:

6. ¢ Qué tipo de comida prefieres que sea servida en el LSA? *
Selecciona al menos una opcion.

o Tostadas (variadas)

o  Sopas, cremas y/o caldos

o Comida corrida (tipo casera)

o  Tacos (variados)

o Platillos elaborados (menu actual)

o Lonches

o Quesadillas

o  Sandwiches

o Burritas

o Otro:

7. ¢Qué tipo de productos adicionales te gustaria que se vendieran en el LSA? *
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Indica al menos 3 que te gusten.
o Ensaladas
o Papas doradas
o Fruta picada
o Refrescos
o Téhelado
o Bebidas hidratantes (Gatorade, Powerade, etcétera).
o Dulces, golosinas, etcétera.
o  Pan dulce empaquetado
o Café de maquina (tipo Andatti)

o Nieves (helados)

o Otro:

8. Con dicha variedad de opciones, ¢qué tan seguido comprarias en el LSA? *
o Diariamente
o 3 a4 veces por semana
o 1a2veces por semana
o 1 vez porquincena
o 1vezal mes

o Raravez

9. ¢ Conoces el nuevo moédulo de cafeteria? *
Instalado cercano a las aulas
o Si

o No

10. En este nuevo modulo de cafeteria, ¢te gustaria que ofrecieran la misma variedad de comida que en el
LSA o diferente menu? *

o Mismo mend

o Mend diferente

o  Mixto (ambos)
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11. ; Qué tipo de comida o productos prefieres que se vendan en la nueva cafeteria? *
Selecciona al menos 3 que te gusten.

o Tostadas (variadas)

o  Sopas, cremas y/o caldos

o Comida corrida (tipo casera)

o  Tacos (variados)

o Platillos elaborados (menu actual)

o Lonches

o  Quesadillas

o  Sandwiches

o Burritas

o Ensaladas

o Papas doradas

o Fruta picada

o Refrescos

o Téhelado

o Bebidas hidratantes (Gatorade, Powerade, etcétera).

o Dulces, golosinas, etcétera.

o  Pan dulce empaquetado

o Café de maquina (tipo Andatti)

o Nieves (helados)

o Otro:

12. ;Qué nombre te gustaria para este nuevo modulo de cafeteria? *

Elige al menos una opcion.

o LacCafé
o KFT
o ElBreak

o Otro:

13. ;Deseas hacer algun tipo de sugerencia o recomendacion adicional?

Por favor, anétala (opcional).
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