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RESuUMO

Este estudo teve como objetivo estudar os fatores influenciadores no retorno de jovens
universitarios de Londrina a estabelecimentos alimenticios, através do uso da técnica: Analise
Fatorial. Para isso foi conduzida uma pesquisa nas Instituicbes particulares de Ensino
Superior em Londrina com 310 alunos e amostragem n&do-probabilistica. O questionério foi
constituido de 26 quesitos a serem avaliados através de uma escala de "Muito importante” a
"Nada importante”. As bases teoricas desse estudo foram contempladas no levantamento
bibliografico o qual investigou a técnica utilizada (Anlise Fatorial) e algumas formas de
avaliacdo de restaurantes j& utilizadas. Depois de testada a escala e as suposicoes, a Anélise
Fatorial foi executada. Os resultados da pesquisa mostraram-se relevantes decorrente da alta
taxa de uso de estabelecimentos alimenticios (76,4% disseram ir a0 menos uma vez por
semana). A teécnica foi satisfatoria na medida em que 26 varidveis foram agrupadas em 7
dimensdes(Atendimento e Satisfagdo; Aparéncia Geral; Som Ambiente; Percepcdo Sensorial;
Beneficios extras, Cardapio e Caracteristicas fisicas). Por fim, o trabalho também traz uma
amostra de como a andlise multivariada poderia ser benefica para a pratica empresarial.

Palavras Chaves: Anélise Fatorial, Avaliacdo de restaurantes, Comportamento do
consumidor.

ABSTRACT
The objective of this study was to investigate the factors that have influenced the return of

young college students to eating places using the factorial analysis technique. A research was
carried out in Higher Education Private Institutions in Londrina, with 310 students, using a
non-deterministic sampling technique. The questionnaire included 26 items to be evaluated,
using the Likert Scale. The theoretical foundations for this study are included in the
bibliographic review, which investigated the technique used (factorial analysis) and some
forms of restaurant evaluation already adopted. The Bartlett test examined the lack of linear
association in the variables studied hypothesis, and Cronbach’s Alpha model indicated the
excellent internal validity/consistency of the questionnaire.Research results were relevant due
to the high index of eating places visited (76,4% said they ate out at least once a week). The
technique was satisfactory since 26 % of the variables were grouped in 7 dimensions ( Service
and Satisfaction; General Appearance; Background Music; Sensorial Perception; Extra
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Benefits; Menu and Physical Characteristics). In conclusion, this work shows how a
multivariate analysis could be beneficial to the business practice.

Key words: factorial Analysis, Restaurant Evaluation, Consumer Behavior
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1 INTRODUCAO

Diferenciar-se, hoje em dia, pode ser muito complexo, e, ainda mais complexo, pode ser
manter um diferencial por muito tempo. Mediante tantos meios de comunicacdo, qualquer
participante de um nicho de mercado é capaz de encontrar, pesquisar e comparar rapidamente
os diferenciais de outras empresas, e, dessa maneira, medir suas proprias falhas e melhorar
suas poténcias. llustra-se abaixo um recorte criado pelo autor dessa monografia, para mostrar
como o mercado pode responder & diferenciacdo de uma empresa. “Em certo momento, uma
familia abre um empreendimento num bairro carente daquele servico, ou seja, ela criou um
empreendimento diferenciado para aquele espaco. Durante algum tempo as pessoas da familia
trabalnam muito e conseguem consolidar um bom capital. Passado alguns meses, outras
pessoas daquela comunidade véem na empresa daquela familia um bom negécio para si
mesmas e arriscam montar um empreendimento parecido. Assim, comegam as guerras por
descontos. Agora, os clientes notam que podem escolher alternativas e comegam a barganhar.
Anteriormente, a familia estava em uma situacdo confortavel, pois ndo tinham concorrentes,
agora eles comegam a aparecer e, pior, com solucdes e idéias novas. A guerra continua... e
antes que os vencidos e os derrotados tenham sido declarados, um novo participante entra
para 0 jogo: um jogador completamente diferenciado, que faz com que todos 0s outros se
tornem irrelevantes na concorréncia, o qual comeca a ganhar mercado, porém ja existem
pessoas que pensam montar negocios parecidos com o do novato...”

Essa breve hipotética historia mostra como a dindmica do mercado pode colocar qualquer
empreendimento em uma situagdo desconfortdvel, que mesmo com muito esforco e
dedicacdo, ndo necessariamente, a empresa continuard sendo a melhor. Kim (2005) comenta
que “Nd&o existem empresas sempre excelentes”, para dizer que havendo uma mudanga no
ambiente competitivo, os mercados tendem a mudar também, o que, por conseguinte faz com
que as empresas no mercado sejam forgadas a se transformar. Sendo assim, mostra-se
necessario a criacdo de ferramentas que auxiliem o empresario a conseguir atuar em um
ambiente de baixa diferenciagdo, pois nem sempre estard em uma posicdo confortavel, no que
se refere a concorréncia. Nesse estudo, serd utilizada a técnica denominada: Andlise Fatorial.
Malhotra (2001) definiu a técnica: "um tipo de processo destinado essencialmente a redugéo e
a sumarizacdo dos dados". Retomando a histéria da familia que abriu o empreendimento, a
Analise Fatorial poderia ajuda-la muito no foco de seus recursos (tanto financeiros, como
temporais) naquilo que realmente importa, pois dentre um infindavel nimero de varidveis que
ela poderia manipular, algumas delas certamente serdo mais eficientes que outras. Outra
vantagem que a técnica proporciona € 0 agrupamento de varidveis, dessa forma o
empreendedor é capaz de fazer agBes pontuais que manipulem muitas variaveis, tendo,
consequentemente, uma abrangéncia maior nas suas estratégias. Essa técnica pode trazer
também indices de desempenho para as atividades, pois muitas variaveis serdo agrupadas em
um niimero menor de Fatores, esse pode ser usado, com o passar dos ciclos temporais, para
comparagdes, as quais dardo apoio ao administrador de como se desenvolve seu negdcio.
Particularmente, o0 mercado de estabelecimentos alimenticios tem a caracteristica presente na
pequena historia apresentada: pouca diferenciacdo e facilidade de nivelamento do mercado.
Maricato (2005) citou o aumento da concorréncia e 0 aumento da especializagdo do setor: "A
concorréncia esta cada vez maior e menos amadora”. O que caracteriza mais uma vez a
necessidade de técnicas como a Analise Fatorial para auxiliar os empresérios nas
administracdes de seus negdcios.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO GERAL

Diante do exposto, o problema de pesquisa é: Quais sao os fatores que influenciam o jovem
universitario de instituicbes particulares em Londrina a voltar em um estabelecimento
alimenticio?

Para responder ao questionamento foi feita uma pesquisa descritiva-conclusiva nas
instituicbes de ensino superior, contendo uma lista de quesitos para que 0s estudantes
pudessem avaliar sua importancia no que concerne seu retorno aos estabelecimentos
alimenticios. Os resultados da pesquisa foram compreendidos através de uma analise
Estatistica Multivariada, conhecida como: Anélise fatorial.

A escolha desse tipo de técnica de analitica teve a intencdo de mostrar como a Estatistica,
especificamente a Multivariada, pode trazer ganhos & Administracdo de Empresas.

3 REFERENCIAL TEORICO

Adiante serdo exploradas as bases tedricas que deram suporte & pesquisa e a analise de dados.
Inicialmente ser4 abordada a Estatistica Multivariada, na sequéncia o técnica que sera
apresentado nesse trabalho: Analise Fatorial e finalizando com um breve levantamento sobre
a avaliacdo de restaurantes.

3.1. Analise multivariada

Para Hair (2005), analise multivariada refere-se “a todos os métodos estatisticos que
simultaneamente analisam madltiplas medidas sobre cada individuo ou objeto de
investigacao”. As técnicas multivariadas estdo sendo utilizadas em inlmeros campos, tais
como a psicologia, a sociologia, a economia e a administragdo. Para o Ultimo, essas técnicas
tém especial relevancia, pois com a atual velocidade com que o mercado tem respondido as
acOes, uma empresa precisa ser capaz, cada vez mais, de entender seus produtos, clientes e
servigos em todas suas relagdes e ndo de maneira univariada ou mesmo bivariada. Dentro da
imensid&do de informagdes que as grandes empresas vém gerando, s80 necessérias técnicas que
consigam manejar de maneira eficiente esses dados para que estratégias e aces possam ser
idealizadas de maneira consistente. Logicamente, pequenos empreendedores podem se
aproveitar dessas técnicas, pois também possuem um infindo nimero de variaveis, as quais
necessariamente devem ser estudadas para o melhor aproveitamento dos recursos disponiveis.
Dentre as varias formas que os empresarios podem aproveitar-se dessas técnicas, Mingoti
(2005) cita quatro: construcdo de indices, classificacdo e discriminagdo, associacdo entre
varigveis categoricas e inferéncia estatistica.

Ainda, segundo Malhotra (2001) “Aquele empresario que tem acesso ao instrumental
multivariado pode conseguir muito mais agilidade em suas decisdes, 0 que seria um provavel
resultado da criacdo de indices de desempenho. A classificacdo e discriminacdo poderiam
colaborar com a diretoria de marketing de uma empresa na medida em que entregaria
informacOes preciosas sobre como cada grupo de clientes pode ser abordado com melhor
eficiéncia. Muitos outros exemplos podem ser expostos sobre a grande utilidade que teriam a
vida empresarial”.

3.2 Analise Fatorial

Dentre as varias técnicas multivariadas, tem-se a Analise Fatorial. Aranha (2008) a define da
seguinte forma: “A Anélise Fatorial € uma técnica estatistica cujo objetivo é caracterizar um
conjunto de variaveis diretamente mensuraveis, chamadas de variaveis observadas, como a
manifestacdo visivel de um conjunto menor de varidveis hipotéticas e latentes (ndo
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mensuraveis diretamente), denominadas fatores comuns, e de um conjunto de fatores unicos,
cada um deles atuando apenas sobre uma das variaveis observadas”

O uso dessa técnica propicia duas fungdes principais: resumir e reduzir dados (HAIR, 2005;
MALHOTRA, 2001). Outra caracteristica da analise € sua capacidade de determinar o grau de
influéncia de determinada variavel na explicacdo de um fator (posteriormente descoberto).
Ainda segundo Aranha (2008) “De maneira geral, a Analise Fatorial consiste em analisar a
intensidade das relacfes entre as variveis observadas e, a partir delas estimar um modelo
fatorial subjacente capaz de reproduzir essas relagdes”. Com essa caracteristica de resumo e
reducdo de varidveis a Analise Fatorial é usada muitas vezes em conjunto com outras técnicas
estatisticas. “Pelo fato de fornecer uma estimativa empirica da ‘estrutura’ das variaveis
consideradas, a Analise Fatorial se torna base objetiva para criar escalas multiplas” (HAIR,
2005). O mesmo autor cita a importancia dessa analise para os outros estudos na medida em
que “a principal vantagem das técnicas multivariadas é sua habilidade em acomodar maltiplas
varigveis em uma tentativa de compreender as relacbes complexas ndo possiveis com métodos
univariados e bivariados”. Assim, a busca por variaveis que sejam bem correlacionadas a
ponto de serem, representativas, de um conceito mais geral, é extremamente funcional para as
técnicas multivariadas. De maneira classificatoria, Malhotra (2001) e Hair (2005), imputem a
Andlise Fatorial como “técnica de interdependéncia”. Assim, “em andlise de variancia,
regressdo multipla, e andlise discriminante, uma variavel é considerada como dependente ou
variavel critério, e as outras, como varidveis independentes ou prognosticadores. Ao contrério,
a Andlise Fatorial € uma técnica de interdependéncia, no sentido de que examinamos todo um
conjunto de relac@es interdependentes” (MALHOTRA, 2001). Dois caminhos metodoldgicos
podem ser seguidos pela Andlise Fatorial: um no qual ndo se conhece realmente quais
estruturas ou agrupamentos pode ser feitos, e assim, a posteriori, buscam-se esses fatores,
nesse tipo de método é chamado: Andlise Fatorial exploratdria; e outro, no qual j& se
pressupdem fatores e, adiante, procura-se testar se realmente esses fatores perfazem suas
relagdes, o qual é nomeado: Andlise Fatorial confirmatoria. Para esse estudo foi escolhido o
primeiro, pois ndo se tem ainda uma estrutura fatorial testada desse modelo. Em todo caso,
Mingoti (2005) indica que mesmo quando se tem a intencdo de fazer uma analise
confirmatdria é importante que seja feita a exploratoria “para ter uma nocdo prévia se o
nimero de fatores hipotetizados é coerente com seus dados amostrais, bem como a
interpretacdo dos mesmos”. Na interpretacdo dos fatores € interessante a aplicagdo de um
meétodo de rotacdo. Reis (1997) comenta que “a rotagdo tem o objetivo de transformar os
coeficientes dos fatores numa mesma estrutura mais simplificada.” Apds efetuar a rotagdo,
“Cabe ao analista decidir, com um certo grau de subjetividade , qual o significado ou
interpretacdo daquela combinacéo linear ponderada de varidveis e qual a designacdo a dar a
componente principal”(REIS, 1997). A Andlise Fatorial teve seu desenvolvimento inicial feito
por Spearman em 1904, Manly (2008), em seu resumo de capitulo sobre a Anélise Fatorial faz
um breve histdrico desse instrumento: “As idéias iniciais sobre a andlise de fatores foram
desenvolvidas por Charles Spearman em termos de uma teoria de dois fatores para testes
mentais, com cada resultado do teste sendo composto de um fator comum para todos os testes
(inteligéncia geral) e um fator especifico para aquele teste. A teoria foi entdo modificada para
resultar no modelo de analise de fatores geral com m fatores comuns ndo correlacionados, o
qual diz que o resultado do i-ésimo teste (padronizado para ter média zero e variancia um) é
dado por Xi= AilF1l + Ai2F2 + ... + AimFm + ei,onde Fj é o valor para o j-ésimo fator
comum, aij é um carregamento de fator e o ei é a parte do resultado do teste que € especifico
para o i-ésimo teste. (MANLY, 2008). Nessa mesma época, 1901, Pearson estudava uma
outra técnica que foi batizada como Analise de componentes principais, as duas técnicas
tinham o mesmo proposito, diminuir o nimero de varidveis para se obter mais facilidade de
analise. A diferencas das duas metodologias, de acordo com Manly (2008) é: “A analise de
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componentes principais ndo é baseada em um modelo estatistico particular, enquanto a analise
de fatores é baseada em um modelo”. Malhotra (2001) define também as técnicas: “Analise de
componentes principais: uma abordagem da Andlise Fatorial que leva em conta a variancia
total dos dados”, por outro lado, “Analise Fatorial comum: abordagem da Analise Fatorial que
leva em conta apenas a variancia comum dos dados”.

Pode-se, entdo, fazer um paralelo com a histéria introdutéria, em que o empreendedor cada
vez mais deve ter seu capital e suas estratégias focadas naquilo que é realmente necessario, ou
seja, “buscar a estrutura subjacente” em seus diversos ambitos, sejam eles os comportamentos
dos clientes, os diferenciais de seus concorrentes, ou, ainda, a procura por um novo modelo de
negdcio escondido em um niimero imenso de variaveis possiveis.

3.3 Sobre avaliagédo de restaurantes

Restaurantes tem sido alvo de varios estudos avaliativos de suas atividades, principalmente no
que concerne a satisfagdo dos clientes (SIEBENEICHLER, et al. 2008; PETERS FILHO,
2003; MORAES;, TOLEDO, 2005; SALAZAR; LUCIAN; CAVALCANTI, 2008;
TEIXEIRA, 2006). Esses trabalhos evocam um grande nimero de variaveis que podem ser
avaliadas em um estabelecimento alimenticio, com o intuito de medir a satisfacdo dos
consumidores, porém isso leva a uma vasta gama de critérios e métodos que ao invés de
auxiliar o empresario, acaba por inundé-lo de informagdes. Dessa forma, vé-se o presente
trabalho como uma formar de explorar, dentre essas varidveis, quais sdo as mais relevantes,
quais podem ser agrupadas, e quais podem ser excluidas. Os trabalhos cientificos citados
acima formaram a base para a criagdo do instrumento de coleta de dados. A principal
referéncia utilizada foi a da Unijui (SIEBENEICHLER, et al. 2008), o qual parte de uma
pesquisa exploratdria, com o uso de Focus Group. Na sequéncia, com os dados dessa fase
qualitativa, montou-se um questionario para a fase quantitativa: uma pesquisa descritiva com
publico-alvo (clientes de certos restaurantes). Contudo, Siebeneichler (2008) procurou uma
analise mais descritiva, também com o uso do teste T e ANOVA, para comparagdo de grupos
(Faixas etérias, Frequéncia em restaurantes e Sexo). Utilizando como base o questionario
criado pela autora, esse estudo procurou ampliar algumas caracteristicas néo citadas, porém
comentadas em outros artigos (PETERS FILHO, 2003; MORAES, 2005), assim como teve a
intencdo de deixar os quesitos mais simplificado possivel, para que ndo hajam entendimentos
desencontrados quanto ao que realmente o item se refere. Sobre os itens avaliados por
SIEBENEICHLER (2008), é feita uma separagdo a priori desses fatores em: Ambiente
interno, Ambiente Externo, Alimentacdo e Atendimento profissional. J& no livro de Percival
Mericato (2005) é comentada outra forma de avaliagdo, com o uso de uma sigla: “CAPAS”.
“O composto CAPAS, velho conhecido do empresario de bares e restaurantes, abrange 0s
pontos determinantes do negdcio — Cozinha, Atendimento, Preco, Ambientacdo e Servicos”
(MERICATO, 2005). Outros textos também colaboraram com a producéo do questionario que
para essa pesquisa, alguns deles tiveram abordagens qualitativas, o que possibilitou insights
diferentes dos usuais (SALAZAR; LUCIAN; CAVALCANT, 2008; TEIXEIRA, 2006).

4 METODOLOGIA DA PESQUISA.

Para esse estudo foi realizada uma pesquisa nas universidades particulares de Londrina,
quanto a amostragem, foi utilizada a ndo probabilistica por conveniéncia e por cotas por
instituicdo. No que se refere a natureza dos dados a pesquisa pode ser classificada como
quantitativa. O questionario foi especialmente preparado para ser feito através de auto
preenchimento. No que diz respeito aos objetivos da pesquisa definiu-se como descritiva—
conclusiva. A pesquisa teve amostra de 310 entrevistas estratificadas pelo nimero de alunos
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nas faculdades particulares de Londrina. O questionario tinha 26 questdes no total, todas de
respostas Unicas. A parte fundamental desse trabalho se baseou no quadro de avaliagbes, o
qual pretende medir a importancia dos quesitos escolhidos para que o respondente volte a um
estabelecimento alimenticio.

Para isso foi criada uma escala crescente de 6 pontos, no qual 1 se referia ao item que néo é
nada importante para o individuo e 6 aquele que era totalmente importante.

totalmente nada
importante 654321 importante

Figura 1 - Escala de importancia utilizada no questionario
4.1 A aplicacdo da Analise Fatorial

O objetivo principal da Andlise Fatorial é estabelecer as relagcbes de covariancia entre as
varidveis em alguns “fatores” ocultos. A utilizacdo desta técnica supde que as variaveis
podem ser agrupadas de acordo com suas correlagdes, tendo como resultado, grupos com
todas as variaveis altamente correlacionadas entre si, e baixas correlacbes com variaveis de
um grupo diferente. Cada constructo ou fator é representado por um grupo de variaveis
identificadas pelas correlagfes observadas. Um fator crucial que deve anteceder a aplicacéo
da Andlise Fatorial é a analise de confiabilidade do constructo utilizado para obtencdo dos
dados. A confiabilidade € o grau em que uma escala produz resultados consistentes entre
medidas repetidas ou equivalentes de um mesmo objeto, relevando-se a auséncia do erro.
Trata-se da andlise das escalas de mensuragdo, que permite determinar a extensdo em que 0s
itens estéo relacionados com os demais e a fidedignidade do constructo. Um modelo bastante
utilizado é o Alfa de Cronbach, que trata da consisténcia interna baseada na correlacdo média
entre os itens. O Alfa pode assumir valores entre 0 e 1, e quanto mais proximo ao 1, maior a
fidedignidade das dimensdes do constructo. Ha divergéncias sobre qual o valor minimo
aceitavel para o Alfa de Cronbach, no entanto Hair (1998) apud Corrar et al. (2007) sugere o
minimo ideal de 0,7 para pesquisas aplicadas e 0,6 para pesquisas exploratorias.

4.2 Suposi¢des da Analise Fatorial

Antes de se decidir pelo uso da Anédlise Fatorial, alguns pontos devem ser observados.
Malhotra (2001) comenta que “existem estatisticas formais para testar a conveniéncia da
Andlise Fatorial”, uma delas é o teste de esfericidade de Barlett. “Teste de esfericidade de
Bartlett. Uma estatistica de teste utilizada para examinar a hipétese de que as variaveis ndo
sejam correlacionadas na populagdo” (MALHOTRA, 2001). O teste de esfericidade de
Bartlett verifica a hipotese da matriz de correlacdo populacional ser igual a matriz identidade,
ou seja, admitir auséncia de associacdo linear (varidveis ndo correlacionadas) entre as
varigveis estudadas. A multicolinearidade é outro ponto que poderia ser usado para testar a
conveniéncia da Andlise Fatorial. Esse termo se refere ao “grau em que uma variavel pode ser
explicada pelas outras varidveis na andlise” (HAIR, 2005). O principal fator que deve ser
observado para que a Anélise Fatorial seja conveniente ao problema é a correlagéo entre as
varigveis. Hair (2005) comenta que “se a inspecdo visual ndo revelar um nimero substancial
de correlacBes acima de 0,30, entdo provavelmente a Analise Fatorial é inadequada.”

4.3 Aplicacao da metodologia Manly (2008)

No que concerne a aplicacdo da Analise Fatorial, muitos livros usam diferentes maneiras de
apresentar a metodologia (HAIR, 2005; MINGOTI, 2005; ARANHA; ZAMBALDI, 2008;
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MALHOTRA, 2001). Aqui ser4 usada a metodologia do livro “Métodos estatisticos
multivariados” (MANLY, 2008), com, somente alguns complementos teoricos.

4.4 Andlise de fatores de componentes principais

Uma maneira de fazer uma anélise de fatores seria iniciar com uma andlise de componentes
principais e, assim, usar 0s primeiros componentes principais como fatores ndo rotacionados.
Isto tem a virtude da simplicidade, apesar de que, devido aos fatores especificos e1, ey, ..., €p,
serem correlacionados, 0 modelo de analise de fatores ndo é muito correto. Algumas vezes
analistas de fatores fazem primeiro uma analise de fatores de componentes principais e entéo,
apos isto, tentam outra abordagem (MANLY, 2008).

Neste estudo, para a escolha do nimero 6timo de fatores que podem ser extraidos do conjunto
de variaveis, optou-se, pelos seguintes critérios (MINGOTI, 2005):

a) Andlise da proporc¢éo da variéncia total: permanecem aqueles que representam maiores
proporcdes da variancia total e, portanto, m serd igual ao nimero de autovalores retidos.
Malhotra (2001) recomenda que o numero de fatores escolhidos corresponda a, no minimo,
60% da variancia;

b) Autovalores: o valor de m sera igual ao numero de autovalores maiores ou igual a 1. Esse
critério mantém no sistema dimens@es que representam pelo menos a informag&o de variancia
de uma variavel original;

c) Scree-plot: representacdo grafica onde procura-se um “ponto de salto”, que represente um
decréscimo de importancia em relagdo a variancia total. O valor de m seria, entéo, igual ao
numero de autovalores anteriores ao “ponto de salto”.

5 RESULTADOS

O instrumento de pesquisa foi composto por 26 questbes avaliativas, aplicado a 310
estudantes universitarios pertencentes a instituicdes de ensino privado. O questionério foi
montado de maneira que ficasse o mais claro possivel, decorrente do método de coleta
escolhido: auto-preenchimento. Antes da sua aplicagdo do instrumento foram feitos pré-teste,
0s quais trouxeram grandes contribuicdes para ajustes e melhorias, como: a forma como o0s
quesitos estavam escritos, a constru¢do dos enunciados e, da mesma forma, o design do
instrumento.

5.1 Perfil dos universitarios

Com o intuito de investigar o perfil dos respondentes da pesquisa, no questionario quatro
questdes foram perguntadas: sexo, idade, se possuia alguma relacdo estavel e com que
frequéncia saia & noite para comer. A Tabela 1 apresenta os dados de sexo cruzados por
relacionamento estavel e frequéncia em estabelecimentos alimenticios.

Tabela 1 - Sexo Vs. Possui relagéo estavel e Freqiiéncia em estabelecimentos alimenticios
Fem. (%) Masc. (%) Total (%) Base de calculo

Possui relacéo Sim 55,90 4410 100,00 195

estavel Nao 50,40 49,60 100,00 115

Pelo menos duas vezes por semana 50,50 49,50 100,00 134

Freqliéncia com Uma vez por semana 50,70 49,30 100,00 103
que vai a Uma vez por més 60,00 40,00 100,00 40
estabelecimento Uma vez a cada dois meses 80,00 20,00 100,00 5
s alimenticios Uma vez a cada seis meses 50,00 50,00 100,00 2
Muito raramente 69,20 30,80 100,00 26

Total geral 53,90 46,10 100,00 310

Fonte: da pesquisa (2009)
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Nas informagdes acima nota-se uma porcentagem um pouco maior de mulheres (7,8%. a
mais). Ainda com atencdo as mulheres, observou-se que, dentre as que disseram ter uma
relacdo estavel, tiveram o maior porcentual (11,8?. a mais que os homens). Quanto a
frequéncia em estabelecimentos alimenticios, ambos os sexos tiveram uma relativa paridade,
apresentando diferenca no nivel “Uma vez por més” e “Uma vez a cada dois meses”, 20% e
60% respectivamente, as duas porcentagens maiores para as mulheres

Tabela 2- Analise descritiva da idade dos entrevistados Vs. Sexo, Possui relacéo estavel e Freqiiéncia em
estabelecimentos alimenticios

Média  Desvio Padrdo Base de calculo

Sexo Fem. 23,22 5,44 167
Masc. 25,00 6,77 143
Possui relacdo estavel S|~m 24,82 6,49 195
Nao 22,71 5,29 115
Uma vez por sem. 23,51 6,03 103
FreqUéncia com que vai Pelo menos duas vezes por sem. 23,38 5,82 134
. Uma vez por més 24,85 6,56 40
a estabelecimentos .
alimenticios Uma vez a cada dois meses 26,20 4,82 5
Uma vez a cada seis meses 22,50 6,36 2
Muito raramente 27,85 6,53 26
Total 24,04 6,15 310

Fonte: da pesquisa (2009)

No que se refere & média e ao desvio padréo, levando em consideracdo a idade, ndo se
percebe, em geral, um estrato que tenha uma diferenca a ser evidenciada, como mostra a
Tabela 2, a média geral da amostra ficou em 24,04 anos e o desvio padrdo em 6,15 anos. O
que resulta em um coeficiente de variacdo de 25,05% (Desvio padrdo/Média), isso denota
uma amostra com uma concentragdo boa em torno da média, essa estatistica nos trouxe a
informacdo que os resultados trazem uma boa consisténcia como um todo. Portanto, 0s
resultados encontrados nessa pesquisa devem ser lidos e objetivados ao publico-alvo jovem.

Tabela 3 - Possui relagdo estavel Vs. Sexo e Freqiiéncia com que vai a estabelecimentos alimenticios

Ndo (%) Sim(%) Total(%) Base de célculo

Sexo Fem. 34,70 65,30 100,00 167

Masc. 39,90 60,10 100,00 143

Uma vez por sem. 40,30 59,70 100,00 103

FreqQéncia com que Pelo menos duas vezesApor sem. 30,10 69,90 100,00 134
vai a estabelecimentos Uma vez por mes 35,00 65,00 100,00 40
alimenticios Uma vez a cada dois meses 20,00 80,00 100,00 5
Uma vez a cada seis meses 50,00 50,00 100,00 2

Muito raramente 53,80 46,20 100,00 26

Total 37,10 62,90 100,00 310

Fonte: da pesquisa (2009)

Quanto aos relacionamentos estaveis, 0s quais, no caso desse estudo, foram considerado
“casamentos” ou “namoros”, percebe-se que grande parte do puablico mostrou-se
comprometido com um(a) companheiro(a). Somente nos dois ultimos estratos da freqiiéncia
em estabelecimentos alimenticios - “Uma a cada seis meses” e “Muito raramente” - esse fator
mudou. Assim, quanto aos relacionamentos, as pessoas com relacionamento estavel, em geral,
costumavam utilizar mais servigos em estabelecimentos alimenticios (Tabela 3).
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Tabela 4 - Freqiiéncia em estabelecimentos alimenticios Vs. Sexo e Possui relagao estavel

Sexo Possui relagéo estavel
Fem. (%) Masc.(%) Sim(%) Nao(%)  Total(%)
Pelo menos duas vezes por semana 31,1 35,7 36,9 27,0 33,2
Uma vez por semana 40,7 46,2 41,0 47,0 43,2
Uma vez por més 14,4 11,2 13,3 12,2 12,9
Uma vez a cada dois meses 2,4 0,7 2,1 0,9 1,6
Uma vez a cada seis meses 0,6 0,7 0,5 0,9 0,6
Muito raramente 10,8 5,6 6,2 12,2 8,4
Total 100 100 100 100 100
Base de calculo 167 143 195 115 310

Fonte: da pesquisa (2009)

No que concerne a frequéncia em estabelecimentos alimenticios, observou-se que o publico
entrevistado tem uma alta taxa de uso desse servigo. Considerando os dois primeiros niveis,
pode-se observar que 76,4% dos entrevistados relataram ir ao menos uma vez por semana
nesses estabelecimentos, considerando ainda que 33,2% dos entrevistados disseram ir ao
menos duas vezes (Tabela 4).

6.2 A composi¢do da Anélise Fatorial

Analisando primeiramente a consisténcia interna do conjunto de itens do questionério,
utilizou-se o modelo de Alpha de Cronbach, onde o valor geral de 0,869, apresentado na
Tabela 5, indicou 6tima confiabilidade interna da escala, sendo assim adequado a aplicacdo da
Analise Fatorial para o proposito definido.

Tabela 5 - Teste Alfa de Cronbach Geral para as 26 variaveis no estudo
Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha (Standardized Items) NUmero de variaveis
0,869 0,881 26
Fonte: da pesquisa (2009)

A Tabela 5 apresenta a variacdo do Alfa de Cronbach se a propria varidvel fosse deletada, os
valores ficaram entre 0,8593 a 0,8726. Isto indica que ndo é necessario eliminar nenhuma
varidvel, uma vez que ndo altera o valor geral de Alfa de Cronbach. Portanto todas variaveis
foram considerados importantes para a anélise (Tabela 6).

Tabela 6 — Confiabilidade ( Alpha de Cronbach) - Alfa modificado caso a variavel seja deletada

Variaveis Ah_‘a Variaveis Ah_‘a
modificado modificado
1. Tamanho do local 0,869 14. Indicagdo de amigos 0,871
2. Som Ambiente 0,872 15. Apresentacdo dos pratos 0,864
3. Temperatura interno 0,868 16. Dominio e conhecimento sobre os produtos 0,864
4. Localizacdo 0,866 17. Opcoes de pagamento 0,864
5. Diversificacdo do cardapio 0,862 18. Mdsica ao vivo 0,870
6. Quantidade das porg¢des 0,862 19. Conforto dos assentos 0,861
7. Circulagdo dos gargons 0,863 20. Aparéncia geral do local 0,861
8. Limpeza do ambiente 0,866 21. Cardapio diferenciado 0,859
9. Cheiro 0,866 22. Tempo de espera da comida 0,864
10. Estacionamento proprio 0,860 23. Agilidade para fazer o pedido 0,862
11. Facilidade de acesso 0,859 24. Preco cobrado 0,865
12. Qualidade dos pratos 0,864 25. Fachada 0,862
13. Apresentacdo pessoal 0,863 26. Atendimento dos gargons 0,866

Fonte: da pesquisa (2009)
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Na sequéncia foi utilizado o teste de esfericidade de Bartlett, com o objetivo de testar a matriz
de correlagdo populacional, cujo resultado de 0,862 (Tabela 7) indica que o teste foi
significativo. Assim podemos afirmar que existe correlagdo na matriz, 0 que permite que a
analise siga adiante.

Tabela 7 - Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,862

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2584,375
Graus de liberdade 325
p-valor 0,000

Fonte: da pesquisa (2009)

O primeiro critério aplicado para determinar o nimero de fatores retido na andlise foi o
“Critério de Kaiser”. A proposta é considerar apenas autovalores maiores que 1,0. Como
mostra a Tabela 8, o ponto de corte com 7 fatores.

O segundo critério aplicado foi a proporcdo da variancia, o qual estabeleceu 7 fatores,
acumulando 59.6% da variabilidade total.

Tabela 8 - Autovalores e porcentagem das variancias totais e acumulada dos fatores selecionados
Variancia - Variancia
Fatores Autovalores Variancia

Fatores Autovalores Variancia

Acumulada Acumulada
1 6,962 26,78 26,780 5 1,260 4,846 51,230
2 1,929 7420 34,200 6 1,090 4,195 55,426
3 1,701 6,544 40,745 7 1,088 4,188 59,614
4 1,466 5,638 46,384

Fonte: da pesquisa (2009)

O terceiro critério aplicado para determinar o nimero de fatores foi o grafico Scree-plot,
representado na Figura 3, ele mostrou um ponto de inflexdo entre os autovalores acima do
ponto de ruptura da queda da curva da fungéo, optando em manter 7 e 8 fatores. Dessa forma
adotou-se 7 fatores.

Autovalores
w
|

Fatores

Figura 2 - O scree-plot para analise do nimero ideal de fatores

A Tabela 9 apresenta os resultados sob o ponto de vista da estrutura de cargas fatoriais ap6s a
rotagdo Varimax. Optou-se por essa rotacdo, definida como rotagdo ortogonal, pois produz
fatores ndo correlacionados e resultados nos quais s&o minimizados os nimeros de varidveis
com cargas altas em cada fator, simplificando e facilitando sua interpretacéo. Por meio dessa
solucdo com 7 fatores produziu um ganho na absorcéo da variabilidade.
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Tabela 9 - Variaveis que formam cada fator com suas respectivas cargas

Variaveis do fator Carga Variaveis do fator Carga
22. Tempo de espera da comida 0,760 ~
23. Agilidade para fazer o pedido 0,748 17. Op(;_o.es de pagamento 0,682
. 11. Facilidade de acesso 0,650
o 26. Atendimento dos gargons 0,581 R . .
1 . ~ 5 10. Estacionamento proprio 0,608
7. Circulagdo dos gargons 0,542
. . 19. Conforto dos assentos 0,466
8. Limpeza do ambiente 0,516 14 Indicacio de amidos 0.410
24. Preco cobrado 0,469 ) G 9 '
15. Apresentacdo dos pratos 0,792
13. Apresentacdo pessoal 0,624
20. Aparéncia geral do local 0,614 6. Quantidade das porgdes 0,789
2° 25.Fachada 0,528 6° 5. Diversificacdo do cardapio 0,685
16. Dominio e conhecimento sobre 0s 0,506 21. Cardépio diferenciado 0,520
produtos apresentados
12. Qualidade dos pratos 0,409
30 2. Som Ambiente 0,812 70 4. Localizacdo 0,680
18. Mdsica ao Vvivo 0,796 1. Tamanho do local 0,677
4° 3. Temperatura interna 0,796
9. Cheiro 0,492

Fonte: da pesquisa (2009)
Nesta etapa, foi necessério rotular os fatores, usando criatividade e imaginacéo.
F1=0,760 Xy + 0,748 X3+ 0,581 Xo6 + 0,542 X7+ 0,516 Xg+ 0,469 X4

O Fator 1 representa a importancia do “Tempo de espera da comida”, da “Agilidade para
fazer o pedido”, do “Atendimento dos gargons”, da “Circulagdo dos garcons”, da “Limpeza
do ambiente” e do “Preco cobrado”. Esse fator expressou de maneira geral os principais
quesitos que faz o universitario voltar a um estabelecimento. Portanto este fator esta
relacionado ao Atendimento e satisfacao.

F2=0,792 X15 + 0,624 X13+ 0,614 Xz + 0,528 Xo5 + 0,506 X16+ 0,409 X12

O Fator 2 expressou a importancia que o universitario dé a estética de uma maneira geral,
tanto no que se referia a estrutura fisica do local quanto aos pratos e aos gargons. Esse fator
compreendeu: a “Apresentacdo dos pratos”, a “Apresentacdo pessoal dos gargons”, a
“Aparéncia geral do local”, a “Fachada”, o “Dominio e conhecimento sobre os produtos
apresentados” e a “Qualidade dos pratos”. Dessa maneira, podemos nomeé-lo de Aparéncia
geral.

F3=0,812 X3+ 0,796 X1

O Fator 3 expressou a satisfacdo do universitario com relagdo ao “Som ambiente” e “MdUsica
ao vivo”. Assim, foi denominado de Som ambiente.

F4=0,796 X35+ 0,492 X

O Fator 4 expressou 0s estimulos sensoriais, “Temperatura interna” e “Cheiro”. Por
conseguinte, foi nomeado Percepgéo sensorial.

F5=10,682 X;7 + 0,650 Xj1 + 0,608 X1 + 0,466 X19 + 0,410 X14
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O Fator 5 relaciona-se as varidveis que podem ser descritas como secundarias, pois em geral
séo colocadas em segundo plano caso o estabelecimento tenha um bom escore no Fator 1,
porém quando presentes podem se tornar diferenciais para o estabelecimento. Estdo contidos
no Fator 5: “Opcdes de pagamento”, “Facilidade de acesso”, “Estacionamento proprio”,
“Conforto dos assentos”, “Indicagdo de amigos”. Esse fator foi nomeado de Beneficios
Extras.

F6 =0,789 Xs + 0,685 Xs + 0,520 X21

O Fator 6 expressou a importdncia do carddpio para o publico universitario, nesse
agrupamento estavam contidas as variaveis: “Quantidade das porcdes”, “Diversificacdo do
cardépio” e “Cardapio diferenciado”. Como essas variaveis estdo relacionadas a cardépio, o
fator foi nomeado Cardapio.

F7 = 0,680 Xa + 0,677 X1

Para o sétimo e Gltimo fator duas variaveis foram agrupadas: “Localiza¢do” e “Tamanho do
local”. Para representar esse grupo foi escolhido o termo: Caracteristicas fisicas.

Analisando as comunalidades de cada varidvel, representantes da quantia de variancia
explicada pela solugdo fatorial para cada varidvel. O pesquisador pode utilizar esse indice
para a eliminacdo de variaveis que pouco contribuem para a analise, segundo Hair (2005).

A Tabela 10, apresenta as comunalidades. Por meio desses dados é possivel constatar que as
varigveis Xy; (facilidade de acesso) e Xy3 ( agilidade para fazer o pedido) apresentaram alto
valor, comparado com os outros indices, indicando maior contribuicdo para incentivar o
retorno do estudante para o restaurante. A variavel Xi4 (Indicacdo dos amigos ) foi a que
menos contribuiu para a deciséo do estudante em retornar. Contudo, de modo geral, o valor
das comunalidades foram baixos, isso demonstrou a complexidade de fazer com que os
estudantes voltassem aos estabelecimentos alimenticios, pois, ndo tendo valores que
sobressaissem as outras varidveis, pode-se concluir que entre elas 0s pesos na decisdo nao
foram muito diferentes, o que remete a necessidade do empresario ser muito cuidadoso com
seu empreendimentos, em suas mais variadas caracteristicas.

Tabela 10 - Valores das comunalidades das 26 variaveis observadas

Variaveis Multiple R- Variaveis Multiple R-

square square
1. Tamanho do local 0,222 14. Indicagdo de amigos 0,211
2. Som Ambiente 0,349 15. Apresentacdo dos pratos 0,405
3. Temperatura interna 0,253 16. Dominio e conhecimento sobre os produtos 0,355
4. Localizacdo 0,300 17. Opcdes de pagamento 0,326
5. Diversificacdo do cardapio 0,407 18. Mdsica ao vivo 0,363
6. Quantidade das porcdes 0,406 19. Conforto dos assentos 0,395
7. Circulagdo dos gargons 0,409 20. Aparéncia geral do local 0,481
8. Limpeza do ambiente 0,460 21. Cardépio diferenciado 0,500
9. Cheiro 0,409 22. Tempo de espera da comida 0,561
10. Estacionamento proprio 0,477 23. Agilidade para fazer o pedido 0,565
11. Facilidade de acesso 0,562 24. Preco cobrado 0,304
12. Qualidade dos pratos 0,385 25. Fachada 0,380
13. Apresentacdo pessoal 0,407 26. Atendimento dos gargons 0,331

Fonte: da pesquisa (2009)
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6.3 Outras consideragdes para discussao

O resultado da pesquisa enfatizou a importdncia da investigagdo do publico jovem
universitario no que se refere aos seus habitos de consumo de alimentacdo. Com base nos
dados levantados, o uso de estabelecimentos alimenticios pelo publico-alvo mostrou-se
elevado: 76,4% dos respondentes disseram ir a esse tipo de comércio a0 menos uma vez na
semana. Essa alta taxa indica que o ramo de alimentos deve ter atengdo para o publico jovem
universitario, pois, com esse percentual, pode-se observar como esse habito estd bastante
estabelecido no cotidiano dos estudantes.

Encontrada essa alta taxa de uso, & necessario procurar quais caracteristicas sdo mais
relevantes para o retorno desse publico ao estabelecimento. “E importante que os gestores
estejam em uma constante busca pela qualidade, pois o cliente precisa ter suas necessidades
atendidas e suas expectativas superadas.” (SIEBENEICHLER, 2008). O empreendedor que
intenciona seguir o comentario da autora deveria procurar especificar melhor quais clientes e
quais necessidades e expectativas investigar, para, dai sim, comecar suas acfes. Nesse
sentido, essa pesquisa pode colaborar com o empresério, pois teve a intengéo de, com o uso da
Analise Fatorial, buscar os fatores que influenciam os estudantes universitarios de institui¢des
particulares, em Londrina, a voltarem a um estabelecimento alimenticio.

Os resultados encontrados mostram-se bastante relevantes para o empresario. Primeiramente
decorrente dos dados referentes ao perfil do estudante, a partir deles pode-se observar que a
amostra é consistente. Assim os resultados encontrados nessa pesquisa representam bem as
caracteristicas do jovem universitario.

Outro ponto importante dessa pesquisa, que pode ser muito bem utilizada pelo empreendedor,
foi a escolha da Analise Fatorial como técnica de estudo, ela contribuiu bastante para o ramo
de avaliacdo de restaurantes, pois mostrou como as varidveis poderiam ser agrupadas em um
ndmero menor, tornando-as muito mais gerenciaveis.

Com o uso da Andlise Fatorial, partindo de uma estrutura complexa de avaliacdo (26
varigveis), conseguiu-se uma reducdo para somente 7 dimensdes determinantes. O que leva a
concluséo de que o uso da técnica para esse intuito foi adequado e bem sucedido.

“Pesquisas de consumo com perguntas prontas, sem conexdo com o perfil de consumidor que
se esta querendo conhecer, irdo receber apenas respostas condicionadas que ndo irdo mostrar a
complexidade do comportamento destes consumidores.” PETERS FILHO (2003)

Na citacdo anterior pode-se observar como a técnica de Analise Fatorial pode ser importante
para avaliagOes de restaurantes, pois os resultados obtidos aqui poderiam ser diferentes caso
outro publico fosse alvo dos questionarios. Pode-se citar como referéncia o estudo de Peters
Filho (2003), no qual se procurou investigar frequentadores de restaurantes finos da cidade de
Sdo Paulo, nele a faixa de idade mais representativa foi de “36 a 45 anos”, ou seja,
relativamente distante daquela encontrada nessa pesquisa (média 24,04 anos). Essa
discrepancia etaria entre-estudos poderia trazer resultados dispares dos resultados
demonstrados aqui. Nesse sentido, a Analise Fatorial poderia auxiliar uma pesquisa avaliativa,
no sentido de fazer com que as variaveis sejam analisadas e escolhidas dentro de um contexto
especifico, como o estudado por Peters Filho (2003).

Dentro do contexto jovem universitario, 26 itens escolhidos foram reduzidos em sete
dimensdes nomeadas da seguinte maneira, por ordem de importancia: 1) Atendimento e
satisfacdo, 2) Aparéncia geral, 3) Som ambiente, 4) Percepcéo Sensorial, 5) Beneficios extras,
6) Cardapio, 7) Caracteristicas fisicas.

O Fator 1 - “Atendimento e satisfagdo” - agrupa os quesitos mais importantes, no geral, para
que o estudante volte a um estabelecimento alimenticio.
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Nesse conjunto encontraram-se muitos fatores relacionados ao atendimento, mais
especificamente, a velocidade no atendimento. “O atendimento deve ser preciso, agil, educado
e mesmo carinhoso, porque a emocdo faz parte do relacionamento com o cliente”
(MARICATO, 2005). Nesse quesito nota-se a importancia que deve ser dada ao pessoal da
linha de frente. “Acredita-se que fatores internos como insatisfacdo dos funcionérios, falta de
motivagdo ou pouco treinamento sejam os principais responsaveis pelo baixo desempenho dos
profissionais descritos negativamente pelos clientes.” (SALAZAR, 2008)

Ainda na primeira dimensdo, outras duas variaveis foram incluidas: “Limpeza” e “prego
cobrado”, para a primeira Maricato (2005) diz “A higiene dos estabelecimentos é fundamental
e é considerada uma obviedade, especialmente na cozinha e no atendimento. Limpeza é
condicdo bésica de qualquer negécio ligado a comidas e bebidas e é responsabilidade direta
do empresario.” Apoiando a argumentacdo de Maricato (2005), temos o préprio resultado da
pesquisa, onde o quesito limpeza obteve a maior média (5,90) entre todos os itens
perguntados; também em Siebeneichler (2008) o mesmo resultado é encontrado em relacdo a
limpeza. No que concerne o prego, Maricato (2005), em seu conceito “CAPAS”, o qual
representa um acrénimo de pontos determinantes para o sucesso de um bar ou restaurante
(Cozinha, Atendimento, Prego, Ambientacdo e Servigos), coloca o quesito em seu interior, 0
que demonstra sua relevancia para o sucesso de um empreendimento desse género. “O prego
sem sombra de ddvida, para a maioria da populacéo, exerce forte influéncia na escolha”
(MARICATO, 2005), o que, certamente, inclui o publico investigado.

As outras dimensdes também possuem sua importancia, porém o primeiro grupo mostra as
varigveis essenciais para o bom andamento de um estabelecimento alimenticio. Logicamente,
pode-se mudar o angulo de analise: em um mercado tdo competitivo, esses itens, ndo podem
ser considerados como influenciadores tdo pesados, pois empresas que ndo apresentam esses
fatores simplesmente ndo sobreviverdo ao mercado. Serdo selecionados pelo préprio
ambiente, por ndo apresentar 0s requisitos minimos para o seu funcionamento. Dessa maneira,
0s outros fatores podem trazer grandes insights para o empreendedor, no sentido de procurar
diferenciais para superar seus concorrentes.

O Fator 2 — Aparéncia Geral — d4 ao empresério a informacdo de como estd seu
estabelecimento no quesito estética, nele além da decoragdo empregada no espaco fisico,
integra-se também as vestimentas e a apresentacdo de seus atendentes, assim como a
apresentacdo dos alimentos servidos. Um grupo de caracteristicas importantes tanto para o
posicionamento que o estabelecimento pretende, quanto na influéncia que essas variaveis
podem ter em outros quesitos, como por exemplo, a limpeza. Um ambiente limpo, porém com
atendentes que ndo estejam trajados de acordo, uma fachada mal cuidada, pratos servidos de
maneira inadequada, montam um conjunto que ndo colabora com a avaliagdo de limpeza de
um ambiente, lembrando da grande importancia que o asseio tem na fidelizac&o dos clientes
aqui estudados.

No Fator 3 — Som ambiente — somente duas varidveis foram agrupadas, a propria “Som
ambiente” e “Musica ao vivo”. O fato delas ficarem bastante separadas das outras, haja visto a
alta carga fatorial, respectivamente, 0,812 e 0,796, demonstra como esse fator é bem
caracteristico em relagdo aos outros. Maricato (2005), também comenta sobre essa questao,
principalmente no que se refere ao estilo de restaurante que se pretende empreender. “Existem
musicas que sdo unanimidades, embora cada publico tenha a sua preferéncia. Se souber
identifica-la, o empresério estara dando um passo para marcar a identidade da casa.”.

O Fator 4 agrupa “Temperatura interna” e “Cheiro”, esse agrupamento mostra que a
Ambientacdo vai além daquilo que se pode ver e tocar, também refere-se as PercepgBes
Sensoriais. “Outro fator de sucesso para o empreendimento é a aeragdo. Deve haver
renovagdo de ar no estabelecimento, para dispensar cheiros desagradaveis e fumaga. A
temperatura deve permanecer confortavel.” (MARICATO, 2005)
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Dentre as varidveis que podem levantar diferenciais, o Fator 5 - “Beneficios extras” - traz
uma selecdo que poderia ser usada de apoio para esse intuito, pois agrupa fatores adicionais
aos servicos e produtos normalmente oferecidos nos estabelecimentos.

O Fator 6 denota o cardapio, nele estdo contidos os itens “Quantidade das porcGes”,
“Diversificacdo do carddpio” e “Cardépio diferenciado”. Em Siebeneichler (2008), nas
avaliacOes sobre a importancia dos atributos para restaurantes, Cardépio foi o segundo melhor
citado, o que denota como ele é importante para um estabelecimento desse tipo de comércio.
O Fator 7 inclui os quesitos “Localizagdo” e “Tamanho do local”, dessa maneira foi nomeado
de “Caracteristicas Fisicas”. Maricato define bem sua importancia: “Procurar o ponto certo —
com boa localizagéo e que atenda as exigéncias locais — envolve muito mais trabalho que se
imagina. Se bem aproveitados, determinados imoveis tornam-se uma atragdo a parte para o
cliente.” (MARICATO, 2005)

Em suma, essa pesquisa traz dados relevantes para aqueles que pretendem atingir o publico
jovem universitario, pois, levanta informagBes sobre o que realmente importa para o
estudante, assim como, traz suas avaliacdes para os quesitos escolhidos.

Esse trabalho mostrou como uma técnica estatistica pode ser utilizada no Marketing. Isso
levanta o ponto de que muito mais poderia ser feito com o uso da estatistica integrada com
esse ramo da administracao.

Assim, fica a reflexdo de como a Estatistica vem sendo deixada de lado nesse tipo de
aplicagdo, mesmo com sua imensa lista de ferramentas que poderiam ser amplamente
utilizadas e, que com certeza facilitariam e melhorariam as decisdes das empresas e
instituicbes em geral.

7 CONCLUSAO

Por fim, a pesquisa mostrou-se relevante mediante o alto uso do servigo “estabelecimentos
alimenticios” pelo jovem universitario londrinense. O que mostra a importancia dessas
informagBes para empresarios nesse ramo de atividade.

A escolha da técnica foi satisfatéria, na medida em que transformou 26 variaveis em sete
dimensdes, o0 que tornou os dados mais gerencidveis, ou seja, simplificou o entendimento dos
determinantes do retorno dos jovens universitarios a estabelecimentos alimenticios, o que
seria de grande valia para um administrador de um empreendimento como esse. Isso também
apdia o argumento de que a analise Multivariada, nesse caso a Analise Fatorial, pode
colaborar com o a administracdo na medida em que facilita o entendimento das varidveis para
uma tomada de decisdo mais acurada.

Dentre 26 varidveis, os fatores subjacentes encontrados foram: 1) Atendimento e Satisfacéo,
2) Aparéncia geral, 3) Som Ambiente, 4) Percepcdo sensorial, 5) Beneficio extras, 6)
Cardépio e 7) Caracteristicas Fisicas. Cada dimenséo traz consigo um valor importante para a
administracdo de estabelecimentos alimenticios.

Outros estudos s@o necessarios e indicados, pois dependendo do tipo de restaurante e publico
alvo que for avaliado, possivelmente diferentes resultados serdo encontrados, por exemplo,
Peters Filho (2003) lista tipos de restaurantes: descontragdo, “ver e ser visto”, premium e
cléssico. A pesquisa aqui apresentada ndo teve a intengdo de aprofundar os meandros dessa
questdo, assim novos estudos serdo importantes para essa especializacdo. No entanto, a
técnica utilizada ndo se restringe a empresas do ramo alimenticio, ela pode ser aproveitada em
qualquer &mbito, que seja necessario fazer avaliacdo de seus produtos e servicos.

Uma limitacdo da pesquisa foi técnica amostral utilizada a qual restringe os resultados a
amostra.
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