Avaliação da Qualidade Percebida dos Serviços Prestados pela RBS-TV aos Clientes da Região Noroeste do Rio Grande do Sul: Uma Análise Exploratória
RESUMO

A qualidade do setor de serviços, mais do que um diferencial acaba representando uma condição sine qua non de sobrevivência de uma organização no mercado. Deste modo, o objetivo deste trabalho foi identificar por intermédio da técnica de análise fatorial exploratória, avaliar como os clientes da RBS TV conseguem ver a empresa e os resultados que eles esperam, após o anúncio de sua empresa neste veículo de comunicação. O universo da pesquisa compreendeu as empresas de pequeno e médio porte localizadas na região noroeste do Estado do Rio Grande do Sul que tiveram algum tipo de serviço de mídia prestado pela empresa RBS-TV naquela região geográfica. Os resultados obtidos mostraram que os clientes da RBS-TV, primam pelo retorno que conseguem investindo em publicidade na RBS-TV, pela presteza do agente no momento da venda da publicidade, pelas condições de pagamento e pelas alternativas de anúncio para a propaganda de sua empresa. Logo, a RBS-TV deve direcionar maior atenção ao retorno que o anunciante tem com a mídia e diversificar as alternativas de anúncio.

1. Introdução

A crescente importância atribuída ao setor de serviços tanto na economia brasileira quanto internacionalmente, vem levando diversas organizações empresariais a refletirem sobre os níveis adequados de excelência na prestação e serviços para os clientes.

Hoje em dia, o mercado vem forçando as empresas em geral a buscarem um diferencial ao focalizarem os serviços como recursos para a agregação de valores aos produtos postos à disposição dos consumidores, classificando-os sob modernos parâmetros de análise, no que tange aos desejos e as reais necessidades desses consumidores.

Tem-se observado ainda, principalmente a partir das últimas décadas do século XX, a existência de maior concorrência nos mercados cada vez mais globalizados, o que tem levado a uma grande exigência por parte das empresas à medida que elas passaram a adotar estratégias focadas nos clientes. Tal movimento trouxe como conseqüência um aumento de estudos e pesquisas relacionados com o comportamento do consumidor, tal como sugerem Rossi e Fonseca (2000).

Além disso, o setor de serviços tem se caracterizado como aquele que mais emprega na economia nacional. Externamente, esse setor encontra-se bastante diversificado, incluindo uma elevada gama de atividades diferentes, que varia desde empreendimentos gigantescos, que operam em uma base global, ate pequenas empresas que atendem a uma única cidade ou bairro.

Apesar dos serviços se encontrarem presentes no cotidiano das pessoas e das organizações, foi somente a partir do advento da revolução industrial que eles se tornaram mais complexos e diversificados. A partir disso, o surgimento das profundas mudanças na produção e nos setores financeiros, redes de transportes e de comunicações levaram as empresas a revisarem os seus métodos e técnicas de gestão, de forma a permitir uma maior agilidade na tomada de decisões e, conseqüentemente, ganhos de mercado.

Na visão de Bateson e Hoffman (2001), o crescimento econômico acabou estimulando o crescimento da indústria de serviços, fazendo aumentar o nível de prosperidade que levaram, conseqüentemente, as pessoas físicas e jurídicas a ter menos tempo, optando com isso pela troca de dinheiro por tempo, isto é, as novas tecnologias trouxeram mudanças significativas na natureza de diversos serviços já existentes, bem como na criação de outros.

A nova postura tomada pelas organizações em função do novo cenário econômico fruto do mundo globalizado, tem levado as empresas a se posicionar no mercado procurando atender as necessidades de um consumidor cada vez mais exigente.

Têm-se verificado ainda que o aumento e a capacitação das empresas concorrentes, em função de uma forte exigência por parte dos clientes, vem fazendo com que a ampliação do mercado de atuação da empresa junto a clientela não somente garanta um nível de lucratividade considerável, como também alavanque uma maior fidelização dos seus produtos ou serviços.

No setor de serviços Bolton e Lemon (1999) enfatizaram que cabe a empresa prestadora da benfeitoria determinar a freqüência de seus contatos com os seus clientes, baseando-se em avaliações que fazem acerca de experiências com o serviço que fora ofertado. Vale destacar que os níveis dessa procura podem exercer um considerável impacto na lucratividade da organização no longo prazo.

Nesses termos, a qualidade do setor de serviços de uma organização, mais do que um diferencial acaba representando uma condição sine qua non de sobrevivência no mercado, uma vez que a melhoria contínua da tecnologia, dos processos internos, das metas e dos valores das organizações leva a uma identificação das necessidades e dos desejos dos consumidores visando fidelizá-los a uma marca ou um serviço prestado.

Finalmente, este trabalho encontra-se estruturado em cinco seções, a sabe: a segunda seção faz uma breve revisão bibliográfica sobre a qualidade e satisfação na prestação de serviços aos consumidores. A terceira seção mostra os aspectos metodológicos. A quarta seção evidencia os resultados empíricos e a quinta seção traz as considerações finais e recomendações para trabalhos futuros.

2. A Qualidade e a Satisfação com a Prestação de Serviços

A satisfação dos consumidores passou nas últimas décadas a ser apontada como um dos pilares da área de marketing em serviços, de forma que vem levando diversas empresas a buscarem um diferencial à medida que procura atender as reais necessidades de clientes mais conscientes exigentes nesse mundo cada vez mais competitivo.

Na área de marketing, a satisfação dos consumidores pode ser abordada dentro de um enfoque comportamental, cuja dimensão pode ser a econômica, cognitiva e emocional [Chauvel (1999)]. É também notória nas visões de Fornell et al. (1996), e Gale (1992), que o papel da satisfação de clientes seja um fator determinante não somente de retornos crescentes, como também de lealdade por parte dos clientes através da geração de valor para os mesmos.

Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a satisfação do consumidor é afetada por três antecedentes ou determinantes, a saber: a qualidade percebida, o preço ou valor percebido e as expectativas. A qualidade percebida refere-se a atual avaliação da performance da empresa, e tende a influenciar positivamente na satisfação total do cliente em relação ao fornecedor.

Nesses termos, a qualidade percebida passa a ser um construto abstrato que procede, às vezes, do objetivo e do afetivo. Tal definição passa a ser contrária àquela de qualidade objetiva de um produto, que se pode medir com relação a um certo número de características observáveis, como o número de defeitos, a durabilidade ou o preço [Garvin (1984)].

A qualidade ainda pode ser definida de forma abrangente amplamente na visão de Zeithaml (1988) como superioridade ou excelência. Por extensão, a qualidade percebida é vista como o julgamento do consumidor sobre a excelência ou a superioridade global de um produto ou de um serviço. Essa qualidade percebida parece diferenciar-se, então, da qualidade objetiva ou real.

O segundo determinante da satisfação do consumidor é o valor percebido ou o preço do bem ou serviço [Anderson, Fornell e Lehmann (1994); Fornell et al. (1996)]. A qualidade em relação ao preço possui um impacto direto sobre a satisfação do consumidor. Ainda podendo ser ressaltado o relacionamento existente entre a qualidade da oferta e o seu preço, bem como os efeitos que confundem tal relação.

Já o terceiro determinante da satisfação refere-se as expectativas criadas pelo consumidor, bem como o conhecimento acumulado sobre a qualidade das ofertas de um dado fornecedor. Busca-se avaliar se a qualidade atual tende a influenciar a satisfação do consumidor, assim como, se as experiências passadas também são responsáveis por essa influência, representadas pelas expectativas. Soma-se a tais as previsões em relação à capacidade do fornecedor de manter a qualidade no futuro.

Kotler (1998), mostra que os clientes de hoje são mais difíceis de serem agradados. Eles são mais inteligentes, mais conscientes em ralação aos preços praticados, mais exigentes, perdoam menos e são abordados por mais concorrentes com ofertas similares ou mesmo melhores.

Logo, a retenção de clientes encontra-se intrinsecamente ligado aos conceitos do comportamento do consumidor, no que tange a recompra e a atitude positiva em relação aos produtos ou serviços ofertados pelas organizações, culminando com a forma de relacionamento empresa-cliente denominada de lealdade.

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), também enfatizam que os desejos dos consumidores devem ser incluídos como um determinante fundamental  na satisfação dos mesmos. Os resultados da satisfação ou insatisfação surgem quando se comparam as percepções de performances de um produto, tanto com as expectativas, como também, com os desejos dos indivíduos. Nesse prisma, a satisfação advém não somente das expectativas e dos desejos em relação ao bem ou serviço, mas também, fruto das informações nas quais tais expectativas se baseiam.

De acordo com Olivier (1980) os consumidores criam as expectativas em relação a um determinado bem ou serviço antes de sua compra. As expectativas são comparadas ao desempenho real assim que o consumidor compra ou usa o produto ou serviço. Logo, as expectativas podem ser confirmadas quando um produto tem o desempenho esperado. Todavia, tais expectativas podem não ser confirmada quando o produto tem um desempenho abaixo do esperado, ou confirmadas, quando apresenta um desempenho superior ao esperado [Churchill e Surprenant (1982); Evrard (1993)].

Considerando que a qualidade dos serviços prestados por diversas organizações passou a ser um fator competitivo relevante na conquista de novos mercado, percebe-se a existência de uma vasta literatura sobre esse tema, de forma que fornece às empresas interessadas no tema, importantes benefícios estratégicos, tais como, a segmentação de mercados, retornos sobre investimentos, redução de custos e aumento da produtividade [Parasuraman et al. (1985)].

Gummesson (1998, p. 244) colabora com essa discussão mencionando que “a qualidade em serviços como uma das contribuições à evolução do paradigma do marketing tradicional”. Isso pode ser bem compreendido caso a qualidade seja considerada como uma resposta subjetiva do consumidor acerca do desempenho do prestador de serviços. Trata-se de um julgamento de natureza pessoal, cujo conceito é extremamente relativo, formado por cada cliente e, conseqüentemente, mais difícil de ser mensurado.

Não se podem esquecer ainda das visões de Bateson e Hoffman (2001, p. 363) a respeito do que venha ser qualidade, isto é: 

...uma maneira de obter sucesso entre serviços concorrentes. Principalmente quando várias empresas que fornecem os serviços quase idênticos concorrem em uma área pequena, como acontece com os bancos, onde estabelecer a qualidade de serviço pode ser a única maneira de se diferenciar.

Nessa mesma linha de raciocínio Gronroos (1993) também afirma que uma das formas de administrar a qualidade de um serviço prestado é considerá-lo do ponto de vista do cliente. Neste caso, os consumidores escolhem os prestadores de serviços ao comparar as percepções que têm do serviço percebido com os serviços esperados, que é chamado de qualidade de serviço percebida.
Eleutério e Souza (2002), relatam que os programas de qualidade que não levem em conta o significado de qualidade para que os clientes não obter resultados satisfatórios. “somente quando o prestador de serviços compreender como os serviços serão avaliados pelos clientes é que será possível saber gerenciar essas avaliações e como influenciá-las na direção desejada”.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), enfatizam que a chave para assegurar uma boa qualidade de serviços é obtida quando as percepções dos clientes excedem as suas expectativas. Embora tal raciocínio seja válido, não basta apenas compreender a importância de fornecer serviços com boa qualidade. É necessário haver um processo contínuo de monitoração das percepções dos clientes sobre a qualidade do serviço, identificando as causas das discrepâncias encontradas e adotar mecanismos adequados para a melhoria dos serviços prestados.

Finalmente, deve ser observado que existe uma gama de teorias que procuram explicar a satisfação dos consumidores por um bem ou serviço, que em sua grande maioria, convergem para a opinião de que, mesmo com nomenclatura diferentes, tais teorias concordam com o conceito de que o julgamento aconteça por meio de padrões pré-determinados (expectativas) e a comparação de tais expectativas com um desempenho do produto ou serviço, sendo que o desempenho é avaliado subjetivamente, pelo consumidor, tal como fora mencionado anteriormente, com base em suas experiências e cognições.

3. Aspectos Metodológicos

3.1. Característica da Pesquisa e Composição da Amostra

O universo desta pesquisa compreende as empresas de pequeno e médio porte localizadas na região noroeste do Estado do Rio Grande do Sul que tiveram algum tipo de serviço de mídia prestado pela empresa RBS-TV naquela região geográfica. A pesquisa realizada caracteriza-se como um estudo exploratório, valendo-se de uma amostragem probabilística, cuja estratificação se deu em função do tamanho das cidades avaliadas. Os municípios pesquisados foram: Santa Rosa, Três Passos, Três de Maio, Horizontina, Santo Ângelo e São Luiz Gonzaga, sendo que na cidade de Santa Rosa, encontra-se a sucursal da Região Noroeste do estado do Rio Grande do Sul enquanto que as demais cidades possuem micro-sucursais da RBS-TV.

O dimensionamento do tamanho da amostra, depende de vários fatores qualitativos que devem ser levados em consideração, entre eles a importância da decisão, a natureza da pesquisa, o número de variáveis, a natureza da análise e o tamanho da amostra utilizada em estudos similares. Neste estudo, dimensionou-se uma amostra utilizando um erro de estimação de 7% e os valores de p e q igual a 50% e um nível de confiança de 95%. A população em estudo compõe-se de 700 empresas das quais, 135 compuseram a amostra.

3.2. O Formulário de Coleta de Dados

Na segunda fase desta pesquisa, que se refere a elaboração do questionário, optou-se por utilizar a escala de Likert
, exigindo dos entrevistados a indicação de um grau de concordância com afirmações relacionadas no questionário. Para fins de análise, a cada uma das afirmações foi atribuído um escore numérico de 1 a 5. Essa variedade de graus, do ponto de vista estatístico, apresenta maior confiabilidade para a análise dos dados, pois as escalas com cinco opções são mais confiáveis que as de somente duas (Checklist). Além disso, o uso da escala de Likert permite que se determine a porcentagem de respostas positivas ou negativas, para uma determinada questão.

3.3. O Método de Análise dos Dados

Uma vez depurados e validados os dados e as informações obtidas no campo foram analisadas, com vistas a solucionar a pesquisa proposta. Após a aplicação do questionário, procedeu-se a extração das estatísticas univariadas e multivariadas, que permitiram a sumarização e a classificação dos dados obtidos,segundo critérios que facilitaram e permitiram a interpretação dos resultados, de acordo com os objetivos propostos. O processo de análise foi dividido em duas etapas, a saber:

· Análise descritiva: onde os dados foram primeiramente sumarizada e depois auferida as estatísticas descritivas univariadas e bivariadas, visando conhecer melhor a característica das unidades amostradas;

· Análise dos Fatores (AF): onde os dados obtidos foram analisados de acordo com os fatores ambientais definidos no escopo do trabalho. Para tanto, Ao aplicar-se a análise fatorial precisamos testar se os dados estão suficientemente ligados para se proceder à análise. Para tal utilizou-se o método de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO), que mede a adequação dos dados, onde valores iguais ou menores do que 0,5 indicam que a realização da análise fatorial é insatisfatória devido a correlação fraca entre as variáveis.

Segundo Malhotra (2001) a Análise Fatorial deve seguir alguns passos para sua realização:

· Formular o problema;

· Construir a matriz de correlação;

A Análise Fatorial (AF) teve início, no princípio do século XX com Karl Pearson e Charles Spearman, que estudaram as medidas de inteligência. Essa técnica não se difundiu com maior velocidade devido à dificuldade em proceder aos cálculos, os quais foram facilitados com o advento do computador. Matematicamente a AF é semelhante à Análise de Regressão Múltipla, pelo fato de cada variável ser expressa como uma combinação linear de fatores subjacentes (Malhotra, 2001). Em pesquisas de marketing, por exemplo, pode haver uma série de variáveis, a maioria correlacionadas as quais necessitam serem reduzidas de tal forma que:

· determinar os autovalores e autovetores;

· rotar os fatores;

· interpretar os fatores;

· calcular os escores fatoriais e selecionar as variáveis substitutas;

· determinar o ajuste do modelo.

Embora existam diversos métodos para se encontrar os autovalores e autovetores, a Análise de Componentes Principais (ACP) é a que melhor desempenha este papel, sem que o pesquisador mantenha um profundo conhecimento, pois dessa forma sempre se tem a garantia de se obter fatores únicos e não-correlacionados, sendo este, um passo prévio para se determinar os planos fatoriais [Johnson (1995)].

Cada componente principal explica uma proporção da variabilidade total e essa proporção pode ser calculada, mediante o quociente entre o valor original do autovalor e o traço da matriz de correlação r. Esse quociente segundo a visão de Pla (1986), denomina-se proporção de variabilidade, explicada pela k-ésima componente e calcula-se pela relação a seguir:
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A definição do número de componentes a serem utilizados é feita por meio de dois critérios. O primeiro, denominado de método gráfico, o qual, representa graficamente a porcentagem de variação explicada pela componente nas ordenadas e os autovalores em ordem decrescente nas abscissas. Esse critério, que considera as componentes anteriores até o ponto de inflexão da curva, foi sugerido por Cattel (1996) apud Johnson (1995).

Na etapa de análise dos resultados a partir da técnica de Análise Fatorial, deve-se levar em conta a complexidade e a extensão desses resultados, pois se entendidos adequadamente podem levar a uma interpretação satisfatória. Seguem abaixo as estatísticas-chave associadas à AF, as quais são explicadas no decorrer do trabalho:

· Teste de esfericidade de Bartlett;

· Matriz de correlação;

· Autovalor;

· Cargas dos fatores;

· Escores fatoriais;

· Medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO);

· Percentagem de variância;

· Resíduos;

· Método gráfico.

Ao aplicar-se a análise fatorial precisamos testar se os dados estão suficientemente ligados para se proceder à análise. Para tal utilizou-se o método de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO), que mede a adequação dos dados, onde valores iguais ou menores do que 0,5 indicam que a realização da análise fatorial é insatisfatória devido a correlação fraca entre as variáveis.
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Onde:

r1, r2,...rn  = correlação das variáveis

r11, r12,...rkn  = correlações parciais

Os valores críticos para a interpretação do teste KMO são:

· Em torno de 0,90: adequação ótima

· Em torno de 0,80: adequação boa

· Em torno de 0,70: adequação razoável

· Em torno de 0,60: adequação medíocre

· Em torno de 0,50 ou menos: adequação imprópria.

Verificou-se ainda as relações de interdependência entre as variáveis, fornecendo subsídios para empresa analisar o comportamento dos clientes em relação à satisfação dos serviços, e possibilitando um melhor entendimento sobre os critérios que os clientes utilizam para escolher o tipo de mídia e o horário de veiculação das propagandas que trazem mais divulgação e retorno financeiro.

O KMO é um teste que examina o ajuste de dados, tomando todas as variáveis simultaneamente e provê uma informação sintética sobre os mesmos. Um outro teste que precede a Análise Fatorial com vistas a verificação de suas premissas, é o Bartlett Test of Sphericity (BTS), que testa a hipótese de que a matriz de correlação é uma matriz identidade (diagonal igual a 1 e todas as outras medidas igual a zero) ou seja, que não há correlação entre as variáveis [Pereira (2001)].
4. Resultados Empíricos

Para se proceder a AF, inicialmente, mediu-se a adequação das variáveis envolvidas para verificar a possibilidade da execução da análise, por meio do teste KMO, o qual forneceu um valor de 0,838 e o Bartlett Test com valor de 709,264 com 91 graus de liberdade e nível de significância de p = 0,000
. Analisando-se estes valores demonstra-se que a AF pode ser conduzida, obtendo um grau de adequação próximo de ótimo, conforme a classificação do KMO.

Aproximadamente 67% da variabilidade dos dados é explicado por cinco fatores principais. Isso significa que de onze variáveis com 135 observações, passou-se a utilizar cinco fatores com 135 observações, que representam o conjunto original, com isso, houve uma redução de dimensionalidade com perda de explicação de 33%, tal como pode ser visto na tabela 1.

Tabela 1: Autovalores e Percentual de Variância Explicada

	Fatores
	Autovalores
	Percentual de Variância explicada
	Autovalores acumulados
	Percentual de Variância explicada acumulada

	1
	2,589653
	23,54230
	2,58965
	23,5423

	2
	1,425710
	12,96100
	4,01536
	36,5033

	3
	1,350433
	12,27666
	5,36580
	48,7800

	4
	1,082784
	9,84349
	6,44858
	58,6235

	5
	0,919699
	8,36090
	7,36828
	66,9843

	6
	0,828480
	7,53164
	8,19676
	74,5160

	7
	0,727167
	6,61061
	8,92393
	81,1266

	8
	0,679477
	6,17706
	9,60340
	87,3037

	9
	0,548907
	4,99007
	10,15231
	92,2937

	10
	0,426387
	3,87624
	10,57870
	96,1700

	11
	0,421303
	3,83003
	11,00000
	100,0000


De acordo com a expressão denotada por (1), o percentual de variância explicada pelo primeiro autovalor é 
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 = 23,54230%, o autovalor foi dividido por 11, pois este número corresponde ao traço da matriz de correlação, onde a diagonal principal é formada por valores iguais a 1. Após a extração dos autovalores e percentual da variância explicada, é necessário decidir-se pelo número de fatores a serem retirados para análise. Para isso, utiliza-se o método gráfico sugerido por Cattel, tal como fora mencionado anteriormente.

Através do exame do gráfico dos autovalores disposto na figura 1, observou-se que uma queda menos acentuada que ocorreu entre o quarto e o quinto fator e analisando-se os autovalores superiores a 1, observa-se que pode-se considerar até o quarto fator, embora os quatro primeiros fatores explicam, em sua totalidade, 58,6235 % da variância total do conjunto de dados.
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Figura 1: Autovalores da Primeira Parte do Questionário

Visando encontrar os planos fatoriais realizou-se uma rotação varimax, onde as cargas fatoriais mais elevadas são as responsáveis pelas denominações dos fatores e são estatisticamente significativas. Assim, percebeu-se que o fator 1 é composto principalmente pela variável “class”, que se refere ao tamanho da empresa (micro, pequena, média ou grande), sendo ela responsável por este fator. Já os fatores 2 e 3 são representados pelas variáveis “procu”, que significa quem procura os serviços da RBS-TV, se o cliente ou o agente da TV e “veicul”, que representa se o cliente está veiculado à RBS-TV no momento da pesquisa. Enquanto que os fatores 4 e 5 são representados por “pub-pri”, que nos diz se a empresa é pública ou privada e “tipo” que representa o tipo de empresa (comercial, industrial, prestadora de serviço, educacional e outros).
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Figura 2: Representação do Fator 1 versus Fator 2

Valendo-se da análise gráfica da disposta na figura 2 vista anteriormente, é fácil perceber que as variáveis “func”, “inv” e “temp” encontram-se relacionadas com o fator classificação (micro, pequena, média ou grande) que está bem representado pois dependendo do tamanho da empresa é que se tem o número de funcionários, investimento em mídia e tempo de atuação no mercado sendo que, este último item, mostra-se pouco relacionado com a classificação da empresa. Por outro lado, o restante das variáveis está localizado no centro dos eixos cartesiano representando-se pouco representativas, observa-se também, a simetria entre “freq” que representa o número de vezes em que o cliente anuncia na RBS-TV e “func” relacionado com o número de funcionários da empresa.
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Figura 3: Representação do Fator 1 versus Fator 3

Ademais, a figura 3 mostra que no fator 3 a variável “veiuc” a qual caracteriza o cliente que teve algum tipo de anúncio na RBS-TV no momento da pesquisa. Como situa-se na parte negativa do eixo, isso indica que a maioria dos clientes selecionados na amostra não está utilizando os serviços da RBS-TV, o que serve de alerta para os gerentes da emissora para manter um cadastro de clientes ativos. Logo, é fácil observar que as variáveis que mais se destacam nos planos fatoriais apresentados são, “class”, “procu”, “veicul” e “pub-priv”, sendo estas as variáveis que mais devem merecer atenção.

Já os resultados referentes a segunda parte do questionário que fora aplicado podem ser visualizados na Tabela 2. Fez-se primeiramente uma análise descritiva dos dados para a verificação do grau de satisfação do cliente da RBS-TV.

Tabela 2: Estatísticas descritivas das variáveis analisadas Através da escala de Likert.
	Variáveis
	N
	Média
	Desvio Padrão
	Valor Mínimo
	Valor Máximo

	Opção
	155
	4,000000
	0,693195
	2
	5

	Retorno
	155
	3,696774
	0,824733
	1
	5

	Anúncio
	155
	3,774194
	0,810230
	1
	5

	Necessidade
	155
	3.812903
	0,745437
	2
	5

	Horário
	155
	3,890323
	0,743524
	1
	5

	Atendimento
	155
	4,425806
	0,654142
	2
	5

	Solicitação
	155
	4,051613
	0,700589
	1
	5

	Disponibilidade
	155
	4,167742
	0,611782
	1
	5

	Presteza
	155
	4,238710
	0,510715
	3
	5

	Pontualidade
	155
	4,193548
	0,645632
	1
	5

	Pós-Venda
	155
	3,832258
	0,903236
	1
	5

	Preço
	155
	2,980645
	1,053571
	1
	5

	Condição
	155
	3,722581
	0,793934
	1
	5

	Continuar
	155
	3,961290
	0,710623
	1
	5


Com relação a Tabela 4, pode-se verificar que as médias das variáveis analisadas encontram-se em torno de quatro, ou seja, havendo um predomínio do nível satisfatório, ficando apenas a variável preço num nível insatisfatório.

Pode-se verificar, através do coeficiente de variação de Pearson, que a média dessas variáveis é significativa estatisticamente, em torno de 22%, com exceção da variável preço, onde o coeficiente de variação está em torno de 33%, evidenciando que o preço é a variável que revela maior dispersão dentre a opinião dos entrevistados.  A média de respostas da variável preço, foi igual 2,98, o que mostra que os valores representados pela opção muito insatisfeito e insatisfeito, influenciaram a média para baixo. O desvio-padrão das variáveis foi considerado baixo, não ocorrendo variações elevadas entre as respostas obtidas.

Por outro lado, no que tange aos resultados auferidos através da Tabela 3, que envolvem principalmente os itens relacionados a satisfação dos serviços prestados e ao atendimento pós-vendas, utilizou-se o teste KMO para investigar o comportamento das variáveis, encontrando-se um valor igual a 0,8462, sinalizando desta maneira, que a análise fatorial poderia ser conduzida. Primeiramente encontrou-se os valores dos autovalores, para a extração das componentes que representam o conjunto de tais variáveis, conforme encontra-se na Tabela 3.

Tabela 3: Autovalores e Percentual de Variância Explicada

	Fatores
	Autovalores
	Percentual de Variância explicada
	Autovalores acumulados
	Percentual de Variância explicada acumulada

	1
	4,882283
	34,87345
	4,88228
	34,8734

	2
	2,116907
	15,12076
	6,99919
	49,9942

	3
	1,102663
	7,87617
	8,10185
	57,8704

	4
	0,933954
	6,67110
	9,03581
	64,5415

	5
	0,865703
	6,18359
	9,90151
	70,7251

	6
	0,682588
	4,87563
	10,58410
	75,6007

	7
	0,667982
	4,77130
	11,25208
	80,3720

	8
	0,583768
	4,16977
	11,83585
	84,5418

	9
	0,485935
	3,47096
	12,32178
	88,0127

	10
	0,476982
	3,40701
	12,79876
	91,4197

	11
	0,399406
	2,85290
	13,19817
	94,2726

	12
	0,323478
	2,31056
	13,52165
	96,5832

	13
	0,290551
	2,07537
	13,81220
	98,6586

	14
	0,187801
	1,34143
	14,00000
	100,0000


Analisando-se ainda a tabela supracitada, verifica-se que 57,8704% dos dados são explicados pelos autovalores superiores a 1, mas analisando-se o gráfico dos autovalores na figura 4, opta-se por utilizar quatro fatores que acaba perfazendo um total de 64,5415% de variância total explicada. Logo, baseando-se na Figura 4 deve-se substituir as 14 variáveis originais por apenas quatro fatores, ressaltando-se que existe uma perda de informação de 100% para 64,5415%, mas que é compensada pela redução de variáveis que se deve analisar.
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Figura 4: Autovalores da Segunda Parte do Questionário.

Na Figura 5, pode-se verificar através dos planos fatoriais, o comportamento das variáveis mais representativas. No eixo das abscissas, verifica-se a variável retor, a qual foi perguntado qual o retorno que se consegue ao se investir em publicidade, na RBS-TV, obtendo-se média de resposta 3,696774, e um valor de fator loading de 0,908799. O eixo das ordenadas é representado pela variável prest à qual foi perguntado sobre a presteza do agente quando cheguei na reunião, com média de resposta  igual a 4,238710, e um fator loading de 0,899164. Sendo essas variáveis de maior evidência na análise.

As variáveis, que estão dentro da elipse, são as que possuem pouca expressão na composição do fator, ou seja, não são significativas ao nível de 7%. Logo, o cliente, ao veicular sua empresa, leva em consideração o retorno que irá obter com a mídia, além da e a presteza do agente no momento da negociação.
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Figura 5: Representação do Fator 1 versus Fator 2

No centro da Figura 6, pode-se observar que as variáveis “condi”, “opç” e “necess”, encontram-se relacionadas com a variável “retor” (retorno com a mídia), ou seja, as condições de pagamento, as opções de anúncio e o atendimento das necessidades do cliente após o uso da mídia, estão fortemente relacionados com o retorno financeiro que o cliente tem para sua empresa e isto mostra que os clientes estão satisfeitos com o retorno recebido.
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Figura 6: Representação do Fator 1 versus Fator 3

Analisando-se as Figuras 6 e 7, verifica-se que a variável retorno é a mais representativa, ou seja, o cliente ao veicular um anúncio na RBS-TV, leva em consideração principalmente o retorno que terá com a mídia e as condições de pagamento que está mais fortemente ligado ao eixo das ordenadas.
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Figura 7: Representação do Fator 1 versus Fator 4

No plano fatorial da Figura 7 a  variável “anunc” representa a pergunta sobre as alternativas de anuncio oferecida pela empresa sendo a mais representativa no eixo das ordenadas

Por fim, é fácil ressaltar ainda que a confiabilidade interna dos primeiros fatores que foram extraídos para a primeira e para a segunda parte do questionário apresentam uma confiabilidade interna, representada através da estatística de Alfa de Cronbach situando-se entre 0,735 e 0,8462, respectivamente. Por esse motivo, pode-se afirmar que os primeiros fatores estão coerentes com as variáveis que o compõem.

5. Considerações Finais

As ferramentas estatísticas, em nível de análise exploratória de dados, sempre se mostraram importantes na tomada de decisões. Neste estudo pôde-se avaliar como os clientes da RBS TV conseguem ver a empresa e os resultados que eles esperam, após o anuncio de sua empresa neste veículo de comunicação. Após a realização da pesquisa de campo e as análises necessárias, chegou-se aos seguintes resultados finais:

· O maior número de empresas retiradas da amostra aleatória são empresas comerciais, privadas, de pequeno e médio porte com mais de 10 anos no mercado;

· A mídia que mais utilizam é o rádio, sendo que a TV é a que mais traz retorno para as suas empresas, não utilizando mais essa prática em função dos seus custos serem mais elevados do que o rádio. Anunciam sem data estabelecida e com investimento anual em torno de R$ 1.000,00 a R$ 5.000,00.

Com os dados obtidos na segunda parte do questionário, procedeu-se, primeiramente, ao uso da estatística descritiva, a qual forneceu, por meio da média, o grau de satisfação por parte dos clientes, predominando-se o grau satisfeito (4 na escala de Likert) na maioria das questões, com exceção da variável preço, que forneceu grau insatisfeito (2 na escala de likert).

Todavia, existe uma quantidade significativa de clientes que estão indecisos. Baseando-se no que fora mencionado anteriormente, cabe à RBS-TV verificar o porquê desse quadro e propor alternativas diferenciadas à estes clientes para que eles venham à se tornar clientes com níveis de aceitação satisfatório, perante aos serviços prestados. 

Por meio dos métodos estatísticos multivariados, procedeu-se à extração das componentes principais a qual proporcionou uma redução no número de variáveis originais e pode-se afirmar que os clientes da RBS TV desse município escolhem esse veículo de comunicação pela seguinte ordem de importância:
· retorno que conseguem com a mídia;

· presteza do agente no momento da venda da mídia;

· condições de pagamento;

· alternativas de anúncio.

Nesse prisma, os clientes da RBS-TV, primam pelo retorno que conseguem investindo em publicidade na RBS-TV, pela presteza do agente no momento da venda da publicidade, pelas condições de pagamento e pelas alternativas de anúncio para a propaganda de sua empresa. Em suma a RBS-TV deve manter maior atenção quanto ao retorno que o anunciante tem com a mídia e propor mais alternativas de anúncio.

Sugere-se então, que a empresa mantenha a política que vem sendo adotada, mas tentando manter os clientes já cadastrados que anunciam neste veículo de comunicação e que desenvolvam uma campanha para a obtenção de novos clientes para a emissora.

Por fim, a técnica de análise fatorial se mostrou eficiente na identificação das variáveis que apresentavam uma maior contribuição para a formação do fator, sendo desta maneira possível identificar as variáveis que devam receber uma maior atenção pela agência de telecomunicação e que também possibilitou conhecer o que realmente os empresários que utilizam os serviços da RBS-TV, desejam no momento de contratar os serviços da emissora.

6. Bibliografia

ANDERSON, Eugene W., FORNELL, Claes, LEHMANN, Donald R. Customer satisfaction, market share, and profitability: findings from Sweden. Journal of Marketing, v. 58, July 1994.

BATESON, J. E. G. e HOFFMAN, K. D. Marketing de Serviços. Porto Alegre: Bookman, 2001.

BOLTON, R. N. & LEMON, K. N. A dynamic model of customers usage of services: usage as an antecedent and consequence of satisfaction. Journal of marketing research, v. XXXVI, p.171-186. May, 1999.

CHURCHILL, Gilbert A., SURPRENANT, Carol. An investigation into the determinants of customer satisfaction. Journal of Marketing Research, v. 19, Nov. 1982.

CHAVEL, Marie Agnes. A satisfação do consumidor no pensamento de marketing: Revisão de literatura. In: XXIII ENANPAD. Anais Eletrônico. Foz do Iguaçu-PR. Anpad, 1999.

ELEUTÉRIO, Sueli Aparecida Varani e SOUZA, Maria Carolina A. F. Qualidade na Prestação de Serviços: Uma Avaliação com Clientes Internos. Caderno de Pesquisas em Administração, São Paulo, v. 9, n. 3,

 jul-set, 2002.

EVRARD, Y. La satisfaction des consommateurs: état des recherches. Anais do 17o. ENANPAD. p. 59-86, 1993.

FORNELL, Claes, JOHNSON, Michael D., ANDERSON, Eugene W., CHA, Jeasung, BRYANT, Barbara E. The American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. Journal of Marketing, v. 60, Oct. 1996.

GALE, B. Monitoring Costumer Satisfaction and Marketing-Perceived Quality. American Marketing Association Worth Repeating Series, Number 922CSOI. Chicago, American Marketing Association, 1992.

GARVIN, David A.  What does "product quality" really means. Sloan Management Review, v.26, n.1, p.23-43, Fall 1984.

GRONROOS, C. Marketing, Gerenciamento e Serviços – A Competição por Serviços na Hora da Verdade. Tradução de Cristina Bazán. Sq. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1993, 377p.

GUMMESSON, E. Implementation Requires a Relationship Marketing Paradigm. Journal of The Academic Marketing Science, v. 26, n. 3, p. 242-249, summer, 1998.

JOHNSON, Michael D. Comparability in customer satisfaction surveys: products, services, and government agencies. Seminar on new directions in statistical methodology, Washington, DC. Working Paper 23, v. 1, p. 99-120, 1995.

JOHNSON, Michael D. Comparability in customer satisfaction surveys: products, services, and government agencies. Seminar on new directions in statistical methodology, Washington, DC. Working Paper 23, v. 1, p. 99-120, 1995.

KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. Princípios de Marketing. Rio de Janeiro:Ed. Prentice Hall do Brasil, 1998, 7ª ed. 478 pgs.

MALHOTRA, N.K. Marketing Research: an applied orientation. New Jersey : Prentice-Hall, 1996.

OLIVER, Richard L. A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, v. 17, p. 460-469, Nov. 1980.

PARASURAMAN, A., VALARIE, A. Z. e LEONARD L. B.  A conceptual model of service quality and its implications for future research. Journal of Marketing, vol. 49, Fall, pp. 41-50. 1985.

PEREIRA,  Julio César R. Análise de Dados Qualitativos – Estratégias Mercadológicas para as Ciências da Saúde, Humanas e Sociais. 3ª ed. – São Paulo: Editora da Universidade de São Paulo, 2001.

PLA, Laura. Análisis Multivariado: Método de Componentes Principales. Departamento de Producción Vegetal. Universidad Nacional Experimental Francisco de Miranda. Coro, Falcón, Venezuela, 1986.

ROSSI, Carlos A. Vargas e FONSECA, Marcelo J. O Estudo do Envolvimento com o Produto em Comportamento do Consumidor: Fundamentos Teóricos e Proposição de uma Escala para Aplicação no Brasil. In: XXIV ENANPAD. Anais Eletrônico. Florianópolis-SC. Anpad, 2000.

SPRENG, Richard A., MACKENZIE, Scott B., OLSHAVSKY, Richard W. A reexamination of the determinants of consumer satisfaction. Journal of Marketing, v. 60, July 1996.

ZEITHAML, Valarie A. Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, vol. 52, July, pp. 2-22. 1988.

ZEITHAML, V. A.; PARASURAMAN, A. & BERRY, L. Delivering Quality Service: Balancing Costumer Perceptions and Expectations. New York: The Free Press, 1990, 226p.

� Utilizou-se na escala de Likert em seus extremos, duas expressões de significados opostos. No caso da satisfação, Totalmente Insatisfeito e Totalmente Satisfeito.


� Para as análises estatísticas deste trabalho utilizou-se o software Statistica for Windows, versão 5.0.
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