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Este artigo discute especificamente aspectos metodologicos da mensuragio
de atributos em servigos para um contexto de pesquisa quantitativa. Neste caso,
uma abordagem de questionario auto-aplicado foi utilizada. O artigo inicia des-
crevendo alguns aspectos da decisdo de marketing em rela¢do ao uso de informa-
¢oes. A seguir, algumas questdes metodologicas, relacionadas a escalas, foram
analisadas e discutidas com relagdo a pesquisa de marketing. O estudo propde o
desenvolvimento da abordagem de pontos decrescentes para a mensuragdo da
importincia de atributos. Um estudo exploratério foi conduzido para comparar
os resultados da utiliza¢gdo da escala de diferencial seméntico, a abordagem de
Carvalho e Leite (1999) e dois formatos da abordagem de pontos decrescentes
para avaliar os principais atributos que influenciariam os consumidores na esco-
lha de um saldo de beleza. Os resultados mostraram que a abordagem de Carva-
lho e Leite conduziu a resultados mais préximos da realidade e com maior poder
discriminatério entre as trés escalas analisadas.

Servicos; Importancia de atributos; Escalas de mensurac¢io; Gestio de ser-
vicos; Qualidade em servicos.

This article discusses specifically the methodological aspects of measure-
ment of attributes in services for a context of quantitative research. In this case
a self-applied questionnaire approach was used. The article begins describing
some aspects of marketing decisions and the relationship with the information.
Some measurement methodological aspects, mainly scales, in quantitative
research was analyzed and discussed. The study proposes the decreasing points
approach for the measurement of the attributes importance. An exploratory
study was made to compare the scale utilization results of semantic differential,
the scale of Carvalho and Leite (1999) and two approach formats of decreasing
points to evaluate the main attributes that would influence consumers in the
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choice of a beauty parlor. Results pointed that Carvalho and Leite approach was
the more realistic and discriminatory comparing with the three analyzed scales.

Services; Attributes importance; Measurement scales; Services manage-
ment; Services quality.

As decisdes de marketing envolvem diversas atividades, desde estudos so-
bre o potencial e a participac¢do do mercado até a avalia¢do da satisfagdo do clien-
te e seu comportamento de compra, como também questdes relacionadas ao
aprecamento, produto, distribui¢io e promoc¢io (KOTLER, 1999).

A maioria das pesquisas de marketing realizada é de pesquisa conclusiva
descritiva (MATTAR, 1994). Como destaca Churchill (1991), a pesquisa descri-
tiva € utilizada quando o propdsito do pesquisador é: 1. descrever as caracteris-
ticas de certos grupos; 2. estimar a proporc¢do de elementos numa populagio
especifica que se comportam de uma certa forma; e 3. fazer predi¢des especifi-
cas, isto é, descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre variaveis.

Este artigo trata especificamente da questdo metodologica da mensuragio
da importancia de atributos em servicos para um contexto de pesquisa quanti-
tativa, em que a abordagem de comunicag¢do de questionario auto-aplicado é uti-
lizada. A discussio a seguir apresenta algumas utilidades que essa informacdo
possui para os fornecedores de servico. Na se¢do 3, sdo discutidas algumas con-
sideragdes teéricas a respeito das escalas utilizadas em marketing que podem
ser utilizadas para esta finalidade para entdo, na se¢do 4, apresentar um novo
procedimento de mensuracio de atitudes. Os resultados e as consideracoes fi-
nais do teste empirico realizado com a abordagem de pontos decrescentes sio
apresentados, respectivamente, nas secgoes 5 e 0.

Do ponto de vista dos prestadores de servico, a finalidade da mensurac¢io da
importincia que os atributos ou processos de servico possuem para os clientes
pode representar uma fonte potencial de informacao para ser utilizada, sobretudo,
de trés maneiras principais: a) na segmentacio dos clientes e ajuste da oferta de
servicos das empresas; b) no controle das interagdes de servigo, identificando os
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atributos criticos de servigo para entdo estabelecer padrdes satisfatorios de entrega
de servigo; e ) na mensuragao da qualidade e satisfac3o de servigo percebido.

Os mercados consistem fundamentalmente de compradores que diferem
entre si em um ou mais aspectos. Podem diferir em termos de desejos, poder
de compra, localiza¢do geografica, atitudes e praticas de compra. Uma podero-
sa forma de segmentacio é classificar os compradores de acordo com os diferen-
tes beneficios que buscam em um produto (KOTLER, 1999).

Beneficios constituem, segundo Weinstein (1995), o conjunto das vantagens
ou satisfagdes que um produto proporciona as necessidades ou desejos dos con-
sumidores, indo além das caracteristicas de produto, e servem para satisfazer
necessidades fisicas, emocionais ou psicolégicas.

O conceito de saliéncia referenciado por Engel et al. (2000) na literatura de
comportamento de compra do consumidor pode ser também ampliado para sua
aplicagdo no setor de servicos. Segundo a defini¢do dos autores, o conceito de sa-
liéncia reflete a nogdo de que os critérios de avaliagdo geralmente diferem na sua
influéncia sobre as selec¢des de produto dos consumidores nas circunstincias em
que alguns critérios acabam tendo maior impacto do que outros na selecio de
produtos. Generalizando para a area de servigos, alguns atributos de servigo sdo
mais importantes do que outros e, desta forma, possuem maior impacto na per-
cepgdo de valor geral de um servigo.

Um beneficio principal ou um conjunto de beneficios é freqiientemente
construido e utilizado para propoésitos de identifica¢do de segmentos. O uso pru-
dente da analise de segmenta¢do por beneficios fornece aos profissionais de
marketing uma nova perspectiva e adiciona um insight as situagdes de mercado.
Quando executada com propriedade, essa abordagem é uma das mais podero-
sas maneiras de identificar e explorar mercados (WEINSTEIN, 1995). Assim, os
prestadores de servico podem utilizar esta informagdo de valor dos beneficios
buscados para ajustar sua oferta, diversificando seus servicos de acordo com as
diferentes necessidades de seus clientes. Sabendo-se disso, o prestador de servi-
¢o poderia diferenciar a sua oferta de servicos, cobrando mais caro de clientes
que necessitem rapidamente do conserto de seus veiculos.

A respeito desse fato, é interessante lembrar o conceito do excedente do
consumidor, que, segundo Pindyck e Rubinfeld (2002), pode ser compreendido
como o beneficio liquido obtido pelo consumidor por ser capaz de comprar um
bem ao prego vigente no mercado. Segmentar os clientes pelos beneficios que
eles procuram na prestagdo de servigos envolve, assim, a identificagdo dos atri-
butos de servicos que os clientes consideram como mais importantes para eles.
Assim pode-se perceber que a metodologia quantitativa de pesquisa pode ser
uma ferramenta de grande valia para a mensuracio deste conceito.
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Como aborda Gianesi e Corréa (1994), a percepgao do cliente em relagdo ao
servico é formada em cada uma das intera¢des que o cliente tem com a empresa
prestadora de servico. Talvez a melhor expressio para descrever este processo de
intera¢do seja a expressdo “momentos da verdade”, criada por Normann (1994
apud GIANESI; CORREA, 1994) para simbolizar o momento de contato entre o
fornecedor do servico e o cliente. A presta¢do de servigos envolve a vivéncia, por
parte do cliente, de uma série de momentos da verdade; a percep¢do do cliente
em relacdo ao servigo é formada em cada uma dessas interacoes.

Porém, nem todos os momentos da verdade tém a mesma importincia para
o cliente e ha certos momentos da verdade criticos ou fundamentais para a per-
cepcao do cliente a respeito do servico prestado. Isso leva o fornecedor de servi-
cos a procurar identificar esses momentos da verdade criticos, para que possa
priorizar seus esfor¢os visando gerar uma percepgdo favoravel do servico para o
cliente (GIANESI; CORREA, 1994).

Zeithaml e Bitner (2003) lembram que compreender as expectativas e percep-
¢oes dos clientes é o primeiro passo para a prestacio de um servico de qualidade.

Neste momento, é interessante ressaltar o conceito de zona de tolerdncia
descrito por Lovelock e Wright (2001) como o grau em que os clientes estao dis-
postos a aceitar a variacdo na entrega de servigo.

As pesquisas realizadas na area de qualidade em servicos pressupdem mui-
tas vezes que os clientes possuem expectativas e que elas representam um certo
padrio ou ponto de referéncia usado pelos clientes para avaliar a performance
de uma empresa de servicos (ROBLEDO, 2001). Contudo, a inclusio ou n3o das
expectativas como determinante da qualidade de servi¢o percebida tem resulta-
do em dois paradigmas conflitantes. Um primeiro seria o paradigma da descon-
firmacdo: nesta abordagem, os clientes avaliam um servico comparando suas
percepgdes do servico recebido com suas expectativas iniciais (PARASURAMAN
etal., 1985, 1988, 1994; BROWN et al,, 1993). O segundo seria o paradigma da
percepgio, cujos defensores afirmam que as expectativas sio irrelevantes e até
mesmo corrompem a informac¢io de um modelo planejado para avaliar a quali-
dade de servico percebida. Eles afirmam que as percepgdes dos clientes sdo as
Unicas medidas necessarias (CRONIN; TAYLOR, 1992).
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A complexidade da discussdo anterior aumenta quando modelos pondera-
dos ou ndo ponderados pela importincia dos atributos, do ponto de vista do
cliente, s3o utilizados na mensurac¢io da qualidade de servicos. Entretanto, mui-
tos pesquisadores da area de servigos discordam do uso de modelos ponderados,
talvez pela dificuldade ou, mais propriamente, do uso inadequado de métodos
de mensura¢3o da importancia dos atributos que, segundo eles, nao acrescen-
tam poder de predicdo aos modelos.

Na versdo inicial do instrumento Servqual, a qualidade de servico era mensu-
rada simplesmente pelas medidas de expectativas e performances, nio havendo
medi¢des de importancia dos atributos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988). Porém, conforme Carman (1990), devido ao fato de a importincia de ca-
da atributo ser bastante distinta das expectativas dos clientes, a medi¢io da im-
portancia dos atributos é relevante para a qualidade de servigos. A partir disso,
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) introduziram a ponderacio por impor-
tancia de atributos na escala Servqual. Nesse refinamento da escala, os respon-
dentes eram solicitados a alocar 100 pontos em itens que descreviam as cinco
dimensdes da qualidade de servicos. Essas ponderacdes eram entio utilizadas
para fornecer uma ponderacio média para a qualidade geral de servicos.

Em estudo realizado por Cronin e Taylor (1992), foi testado o uso da pon-
derac¢io por importancia em conjunto com duas escalas, Servqual e Servperf, ado-
tando uma abordagem diferente da de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991).
Nessa abordagem, os respondentes eram solicitados a determinar os escores de
importincia, em uma escala variando de um a sete, para cada um dos 22 atribu-
tos mensurados. No teste empirico realizado, os autores concluiram que o uso
da pondera¢io ndo melhorou em nada o poder preditivo dos instrumentos, mas
de fato o reduziu. Situag¢do similar a essa foi a de Teas (1993), que também con-
clui que as escalas ponderadas produziram efeitos piores do que as versdes nao
ponderadas. Porém, em teste empirico realizado por Quester, Wilkinson e
Romaniuk (1995) utilizando a mesma metodologia usada por Cronin e Taylor
(1992) para mensuragdo da importincia dos atributos, os autores chegaram a
conclusdes opostas. A adicdo da ponderagdo por importincia dos atributos
melhorou o poder preditivo de ambas as escalas, embora de maneira n3o signi-
ficante.

Em resposta as considerac¢des de Cronin e Taylor (1992), Parasuraman, Zei-
thaml e Berry (1994) argumentaram contra a ponderagao individual de atribu-
tos. Eles acreditam que o uso de escores individuais de importincia como varia-
veis independentes na anilise de regressdo é uma forma de dupla contagem,
visto que o propésito primario da andlise de regressdo é derivar os pesos de
importancia por meio dos coeficientes beta. Em réplica, Cronin e Taylor (1994)
consideram o oposto verdadeiro, acreditando que a deriva¢io matematica é bas-
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tante distinta das percepg¢des de importincia expressadas pelos respondentes quan-
do perguntadas diretamente.

Taylor (1995), utilizando evidéncia da literatura, sugeriu que perguntar ex-
plicitamente pela importincia dos atributos pode ser um procedimento nio con-
fidvel. O autor referenciado, ele sugere que sejam utilizados métodos indiretos,
nos quais a ponderacdo de importincia seria derivada estatisticamente.

Como revela Aaker, Kumar e Day (2001), a mensuracio pode ser definida
como o processo padronizado de atribui¢do de niimeros ou outros simbolos a
certas caracteristicas de objetos de interesse, de acordo com algumas regras pré-
especificadas. Malhotra (2001) destaca que o aspecto mais importante da medi-
¢do é a especificacio de regras para atribuir nimeros as caracteristicas, as quais
devem ser padronizadas e aplicadas uniformemente.

Uma escala é um processo de criagio de um continuum, no qual os objetos
sdo identificados de acordo com a quantidade que possuem da caracteristica me-
dida. Para realizar essas medigGes, Kinnear e Taylor (1985) argumentam que o
pesquisador precisa desenvolver instrumentos adequados para que as medidas
efetuadas correspondam efetivamente ao que se deseja medir (validade) e para
que o erro amostral seja o menor possivel (confiabilidade) diante dos recursos
disponiveis. Assim, seria interessante abordar algumas questdes metodologicas
pertinentes relacionadas aos erros de mensuracio.

Pereira (2001) ressaltou que trés fatores podem induzir a erro de mensura-
¢do, a saber: 1. 0 objeto: n3o sé suas caracteristicas intrinsecas como suas possi-
veis variacdes naturais; 2. o instrumento de medida: nio sé sua adequagdo, mas
suas variacoes de precisdo; e 3. 0 observador: nio s6 suas limitacoes fisicas, mas as
variacdes de juizo que faca de suas observagdes.

Pasquali (1997) destacou que, independentemente da qualidade dos itens,
a resposta aos mesmos pode ser desvirtuada por fatores relativos ao sujeito que a
eles reage. Esses vieses na resposta falseiam os dados, introduzindo correlagoes
espurias, mesmo em se tratando de bons instrumentos. Segundo o autor, esses
erros podem ser classificados em trés categorias em termos de suas causas: I.
cultura, relacionada ao problema de transferéncia de instrumentos psicologicos
para outras populagdes para as quais eles nio foram especificamente construi-
dos e validados; 2. a resposta ao acaso, ocasionada por fatores aleatérios e nao
sistematicos, como, por exemplo, a ma disposi¢do do sujeito em responder ao
teste, a incompreensio das instrugdes e outros; e 3. a resposta estereotipada, isto
é, respostas tendenciosas devido a peculiaridades do sujeito que responde, ocor-
re com freqiiéncia em testes de personalidade e de atitude.

Em relagdo a resposta estereotipada, Pasquali (1997) destacou duas causas
possiveis da ocorréncia desse tipo de erro: a desejabilidade social, representan-
do um traco de personalidade que afeta negativamente a objetividade nas res-
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postas de auto-relato e a resposta sistematica, que ao contrario da anterior, é
constituida por erros de julgamento.

Especificamente, o controle dos erros de resposta sistematica tem se mostra-
do ainda bastante falho na utilizagdo de escalas de avaliacdo (PASQUALI, 1997).
Ainda segundo o autor, existem varios tipos de erros de resposta sistematica: o
efeito halo, o erro de leniéncia, a tendéncia central e o erro de contraste.

O efeito halo ocorre quando “um avaliador tende a avaliar um individuo de
modo semelhante em todas as dimensdes” (GUILFORD, 1959, apud PASQUA-
LI, 1997). Wirtz (2001) descreve duas formas de efeito halo. Primeiramente, a
resposta para um atributo em particular pode ser influenciada pela impressio
geral do objeto como um todo ou seus tragos afetivos. Em segundo lugar, a res-
posta para outros atributos pode ser influenciada pela avaliacdo de um atributo
dominante.

O erro de leniéncia consiste em dizer “apenas coisas boas a respeito de todo
mundo” (DUNNETTE, 1983, apud PASQUALI, 1997). Estatisticamente, essa ten-
déncia é definida como “uma mudanca significativa na média das avaliacdes na
direcdo favoravel, de uma condicio de avaliagdo para outra” (SHARON; BAR-
TLETT, 1969 apud PASQUALI, 1997).

A tendéncia central ocorre quando um avaliador tende a colocar todos os
sujeitos no centro da escala, evitando proferir julgamentos extremos.

O erro de contraste consiste na tendéncia de as pessoas avaliarem os outros
de modo oposto ao que avaliam a si mesmas. Finalmente, Pasquali (1997) res-
salta que os pesquisadores tém procurado maneiras de contornar os erros siste-
maticos, como, por exemplo, eliminar o ponto neutro (central) da escala para
inviabilizar a tendéncia central ou eliminar a parte inferior da escala para desca-
racterizar a leniéncia. Entretanto, tais investidas nao tém surtido efeitos sufi-
cientes e claros.

Em relagio ao método de coleta de dados, os questionarios auto-aplicados
possuem vantagens e desvantagens. Aaker, Kumar e Day (2001) citam que uma
das vantagens das enquetes pelo correio é a de que trazem resultados mais acu-
rados entre aqueles que respondem a elas, uma vez que o questionario é respon-
dido a vontade pelo respondente e, assim, as respostas tendem a ser mais bem
pensadas e outras pessoas podem ser consultadas para informacoes adicionais.
Como desvantagens, os autores citam a possibilidade de que um grande ntime-
ro de variaveis seja controlado inadequadamente, afetado principalmente pela
ordem na qual as perguntas s3o colocadas e o entendimento que o respondente
faz das perguntas.

Conforme Malhotra (2001), as técnicas de escalonamento comumente em-
pregadas em pesquisa de marketing podem ser classificadas em escalas compa-
rativas e escalas nio comparativas. As escalas comparativas envolvem a compa-
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racdo direta de objetos e incluem o escalonamento por comparagio por pares, o
escalonamento por ordem de posto, o escalonamento de soma constante e o tipo
Q. Nas escalas n3o comparativas, cada objeto é escalonado independentemente
dos outros no conjunto de estimulo, admitindo-se que os dados resultantes se-
jam escalonados por intervalo ou por razdo. A seguir, é apresentada uma breve
descricdo de cada uma dessas técnicas.

Como evidencia Malhotra (2001), nesta técnica apresentam-se aos entrevis-
tados dois objetos para que escolham um entre eles, de acordo com algum crité-
rio. A técnica requer que todos os emparelhamentos possiveis entre os objetos,
tomados dois a dois, sejam realizados, isto é, para n objetos analisados, deverao
ser realizadas n(n—1)/2 comparagdes. Uma forma de analisar os dados é somar,
para todos os respondentes, o nimero de vezes em que um objeto é preterido por
outro e entdo dividir esta soma pelo niimero de respondentes, multiplicando o
resultado por 100. Algumas desvantagens dessa escala s3o a possibilidade de a
ordem de apresentacdo tornar os resultados tendenciosos e a ocorréncia de viola-
¢oes da suposicdo da transitividade de preferéncia.

Neste tipo de escalonamento, s3o apresentados simultaneamente varios ob-
jetos aos entrevistados, os quais devem ordena-los ou atribuir-lhes postos de acor-
do com algum critério. Também chamada de escala de ranqueamento forcada
(COOPER; SCHINDLER, 2003), esta técnica for¢a o entrevistado a discriminar
entre os objetos de estimulo. Em relagdo a técnica emparelhada, a técnica de esca-
lonamento por ordem de posto, segundo Malhotra (2001), toma menos tempo do
entrevistado em virtude de que n—1 decisdes devem ser tomadas, em contrapos-
to a n(n—1)/2 decisdes da técnica emparelhada. Além disso, o autor destaca como
vantagem o fato de que esta técnica elimina respostas intransitivas e suas instru-
¢oes sdo de facil entendimento para os entrevistados. Sendo uma técnica compa-
rativa por natureza, sua principal desvantagem, como era de se esperar, é que
gera apenas dados ordinais. Esta técnica pode ser utilizada, no contexto desta pes-
quisa, para pedir aos respondentes que classifiquem, por ordem de importancia,
uma lista de atributos de servicos.

Nesta técnica, os entrevistados atribuem uma soma constante de unidades,
como, por exemplo, pontos, dentro de um conjunto de objetos de estimulo, ba-



REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 7, n. 2, p. 123-145

seados em algum critério predefinido. Os atributos s3o escalonados contando-
se os pontos atribuidos a cada um deles por todos os participantes e dividindo-
se pelo nimero de respondentes. No contexto desta pesquisa, esta técnica pode
ser utilizada para pedir aos respondentes que distribuam 100 pontos a uma lista
de atributos de servicos, de uma forma que reflita a importincia que eles dio a
cada atributo. Isto é, serdo considerados mais importantes aqueles atributos que
receberem mais pontos dos respondentes.

Segundo Malhotra (2001), esta técnica tem por objetivo estabelecer uma
discriminagao rapida entre um niimero relativamente grande de objetos utili-
zando um processo de ordenagdo por postos em que os objetos sdo separados
em pilhas com base em algum critério. O ntimero de objetos a serem empilha-
dos ndo deve ser menor do que 60 nem maior do que 149, sendo 60 a 9o obje-
tos o alcance razoavel. Entretanto, Mattar (1994) sugere que esta técnica é geral-
mente utilizada para a ordenagdo de 9 a 15 objetos e quando sua ordenagdo por
outros métodos causaria fadiga e/ou confusao aos respondentes. Segundo o au-
tor, o método consiste em fazer com que a ordenacdo seja feita passo a passo
para facilitar o julgamento do respondente. Por fim, por causa da dificuldade de
sua aplica¢do na pratica, a técnica de ordenacio tipo Q é muito pouco utilizada
em marketing.

Amplamente utilizada em pesquisa de marketing, a escala Likert exige que
os entrevistados indiquem o grau de concordancia ou discordincia com cada
uma de uma série de afirmagdes sobre objetos de estimulo. A analise pode ser
feita item por item, analisando o perfil, ou entdo calculando um escore total para
cada respondente somando-se todos os itens (MALHOTRA, 2001). Como lem-
bra Aaker, Kumar e Day (2001), uma importante premissa desse método é que
cada um dos itens (afirmagdes) meca algum aspecto de um mesmo fator co-
mum. Caso contrario, os itens ndo poderdo ser somados. Assim, a escala resul-
tante é unidimensional.

Segundo Malhotra (2001), a escala Likert possui diversas vantagens, entre
elas a facilidade de construcio e aplicagdo, como também o entendimento por
parte dos entrevistados. Como desvantagem, o autor destaca que a escala Likert
exige maior tempo para ser completada do que outras escalas de classificagao
por itens, visto que os respondentes precisam ler cada uma das afirmacdes. Para
sua utiliza¢do na mensuracio de importincia de atributos de servico, é necessa-
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rio redigir frases enfatizando a importincia (positivo) ou ndo (negativo) para ca-
da um dos atributos. Dessa forma, os respondentes assinalariam a sua concor-
dancia ou nido com as frases.

Trata-se de uma escala de classificacio de sete pontos, em que os pontos
extremos est3o associados a rétulos bipolares (adjetivos) e os participantes assi-
nalam o espaco em branco que melhor indica como descreveriam os objetos que
estdo sendo avaliados (MALHOTRA, 2001). De forma semelhante, Aaker, Kumar
e Day (2001) descrevem a escala de diferencial seméntico como a avaliagdo de
atitudes-objetos, por parte dos respondentes, em uma série de escalas de cinco
ou sete pontos, limitadas em cada ponta por frases ou adjetivos polares. Segun-
do os autores, o respondente escolhe um ponto cujo adjetivo mais se aproxime
da descrigao daquele objeto. Malhotra (2001) destacou como ponto forte da téc-
nica a versatilidade da escala diferencial semantica e, como aspecto negativo,
revelou que existe certa controvérsia sobre se os dados obtidos devem ser trata-
dos como uma escala intervalar, o que limitaria o uso de estatisticas para sua ana-
lise. Entretanto, Kinnear e Taylor (1985) argumentaram que se forem atribuidos
valores numéricos aos itens da escala, e os mesmos exibidos aos respondentes, é
possivel assumir que os julgamentos dos respondentes foram efetuados segun-
do uma escala de intervalo, e assim, os dados podem ser analisados segundo as
propriedades desta escala. Porém, os autores também citam que esse procedi-
mento tem gerado muita controvérsia entre os estudiosos de escalas.

Segundo Malhotra (2001), a escala de Stapel é uma escala de classificagio
unipolar com dez categorias numeradas de —5 a +5, sem ponto neutro. Os res-
pondentes devem indicar o grau de precisdo ou de imprecisio com que cada
termo descreve o objeto, selecionando uma categoria de resposta numérica
apropriada. Como coloca Mattar (1994), a escala Stapel é uma modificacio da
escala de diferencial semantico, diferenciando-se desta tltima por apresentar
um maior niimero de pontos (10 no total) e possuir os pontos representados por
ntmeros. De forma analoga, Aaker, Kumar e Day (2001) descrevem a escala de
Stapel como uma versio simplificada da escala de diferencial seméntico, a qual
utiliza apenas um poélo em vez de dois.

A vantagem desta escala, segundo Malhotra (2001) e Aaker, Kumar e Day
(2001), é que ela ndo exige um pré-teste dos adjetivos ou frases para assegurar
verdadeira bipolaridade.
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Um processo alternativo para mensurar a importancia de atributos foi pro-
posto por Carvalho e Leite (1999). Segundo esta metodologia, os respondentes
eram solicitados a classificar, por ordem decrescente de importincia, os seis
atributos mais importantes entre os 39 listados no questionario. A justificativa
para este procedimento reside na literatura sobre escolha entre produtos, segun-
do a qual um consumidor avalia apenas um grupo reduzido de marcas — entre
duas a oito — em uma determinada compra. Entretanto, para uma situacio de
pesquisa por meio de questiondrio de autopreenchimento, os autores sugeriram
que seis atributos seriam um valor ideal.

O método ainda previa o célculo de uma pontuacio parcial para cada atribu-
to baseada no nimero de vezes que o atributo era escolhido em cada uma das
seis ordenagdes de importancia, multiplicado pelos seus respectivos pesos, os
quais eram assumidos arbitrariamente como sendo: peso seis para o primeiro
posto, cinco para o segundo e assim por diante. A importincia de cada atributo,
entdo, seria calculada dividindo-se a pontuagio parcial de cada um dos atributos
pelo somatério das pontuagdes parciais de todos os atributos. Contudo, a abor-
dagem de Carvalho e Leite (1999) possui um problema critico. O procedimento
de estabelecer um peso predeterminado para os seis postos (seis para o primei-
ro posto, cinco para o segundo posto, e assim sucessivamente) é arbitrario.

O problema da pesquisa efetuada foi: como diferentes atributos utilizados
para um servico ofertado podem ser mensurados utilizando-se trés escalas dife-
rentes?

As variaveis independentes foram as de carater demografico, as quais nao
informadas em funcio da solicitagdo de sigilo por parte dos respondentes e do
proprietario do estabelecimento estudado. As varidveis dependentes foram os
atributos associados a escolha do servigo oferecido, a seguir apresentadas.

O estudo de um evento qualitativo ndo remete necessariamente 3 mensura-
¢do com variaveis qualitativas. Pereira (2001) ressalta que é totalmente pertinen-
te que o pesquisador considere a utilizagdo de medidas mais elementares (conti-
nuas, discretas), que lhe permitirdo maior flexibilidade de analise, j4 que poderao
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sempre comportar transformagdes que nio seriam possiveis em sentido contra-
rio. Entretanto, o autor lembra que o pesquisador nio deve se descuidar de in-
terpretar a representacio qualitativa de suas medidas.

Pereira (2001), ao trabalhar com varidveis categéricas, lembra que o pesqui-
sador deve estar consciente da perda de precisio e de examinar se a categoriza-
¢do que faz das manifestacoes do evento que estuda é a melhor representacio
do real. Por fim, a escolha do tipo de variavel a ser utilizado pelo pesquisador de-
pendera da natureza de seu objeto de estudo e dos recursos de que disponha pa-
ra mensuragao.

A principal preocupagdo no desenvolvimento desta nova abordagem esta na
criagdo de uma medida quantitativa que represente com fidedignidade as diferen-
cas nos niveis de importincia de um dado conjunto de atributos. Dessa forma, a
abordagem de pontos decrescentes procura superar alguns aspectos negativos
encontrados nas escalas anteriormente citadas (Stapel, diferencial semantico,
Likert, escalonamentos do tipo Q, de soma constante, por ordem de posto, por
comparagdo por pares), as quais podem ser citadas:

como na maioria dos casos existem muitos atributos para serem avaliados,
o uso do escalonamento por comparagdo por pares ou o escalonamento por
ordem de posto acaba se tornando cansativo e inviavel;

o escalonamento por ordem de posto gera dados ordinais;

o uso de mais de cinco atributos gera confusio, dificuldade e fadiga para os
respondentes quando o escalonamento de soma constante é utilizado. Além
disso, o escalonamento de soma constante nio é recomendado quando a
populacio-alvo da pesquisa possui baixa escolaridade;

o escalonamento tipo Q, apesar de ser uma técnica muito interessante, é de
dificil utilizagdo na pratica. Além disso, ndo pode ser utilizada em questio-
nario auto-aplicado;

as escalas de multiitens, tais como a escala Likert, sofrem a influéncia dos
erros de leniéncia e da tendéncia central;

a escala de diferencial seméntico, quando elaborada para medir importin-
cia, pode gerar baixa discriminagdo dos itens e altas curtoses;

a abordagem de Carvalho e Leite (1999) se baseia em uma ponderacio arbi-
traria.

Para tentar resolver alguns desses problemas, foi proposta a abordagem de
pontos decrescentes em dois passos. No primeiro passo, semelhantemente a
abordagem proposta por Carvalho e Leite (1999), os respondentes so solicita-
dos a enumerar, por ordem decrescente de importincia, seis atributos de uma
lista prévia contendo todos os atributos a serem analisados. Este procedimento
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estd ancorado no pressuposto da racionalidade limitada dos individuos. Como
aborda Besanko, Dranove e Shanley (2000), este conceito se refere a capacida-
de limitada de individuos em processar informacdes, lidar com complexidade e
perseguir objetivos racionais. Segundo este conceito, as pessoas nao conseguem
analisar ou enumerar todo o contingente de informacdes que surge para elas
durante uma transa¢do. Uma forma de lidar com este conceito é partir do pres-
suposto de que as pessoas, perante um grande ntiimero de informagdes, tendem
a limitar sua andlise a apenas alguns aspectos considerados principais para a
tomada de decisdo. Como objetivos deste passo buscou-se encontrar, dentro da
gama de atributos total, os atributos considerados como mais importantes (me-
dida ordinal qualitativa). Adicionalmente procurou-se reduzir o tempo necessa-
rio para responder ao questiondrio e, assim, nio levar os respondentes a fadiga
ou ao aborrecimento.

No segundo passo, os respondentes foram solicitados a atribuir notas de
importancia, variando de o a 100, aos atributos escolhidos na primeira etapa, se-
gundo um processo comparativo com o atributo escolhido em primeiro lugar, o
qual, por defini¢do, recebe nota 100. Depois, as notas atribuidas a cada um dos
atributos sdo somadas, totalizando a pontuag¢io de cada atributo. Por fim, divi-
de-se a pontuag¢do de cada atributo pelo somatoério de todos os atributos toma-
dos conjuntamente, resultando no valor de importincia de cada atributo. Assim,
este segundo passo apresentou os objetivos de incluir uma medida quantitativa
das diferencas de postos; facilitar a atribui¢io de notas, evitando utilizar o esca-
lonamento de soma constante e finalmente incluir um ponto de referéncia (o
atributo escolhido como mais importante), procurando melhorar a discrimina-
¢do dos itens.

Como resultado do procedimento, foi possivel avaliar os dados tanto por
uma abordagem qualitativa (primeiro passo) quanto pela abordagem quantitati-
va (segundo passo). Uma outra vantagem deste procedimento foi que ele procu-
rou detectar pequenas diferencas entre os objetos de estimulo.

O primeiro objetivo desta pesquisa visou comparar os resultados obtidos
pela utilizacdo das escalas de diferencial semantico, a abordagem de Carvalho e
Leite e a proposta de pontos decrescentes quanto a mensurac¢do dos principais
fatores que levam as mulheres a escolherem um saldo de beleza. O motivo da
escolha deste segmento de servigos se deveu ao fato de que a pesquisa poderia
ser realizada rapidamente, como também poderia contar com uma maior parti-
cipacio dos respondentes, visto que eles poderiam preencher o questionario en-
quanto esperavam para ser atendidos.
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Uma pesquisa exploratéria inicial foi realizada para a gera¢ao de possiveis atri-
butos para incluir na pesquisa. Esta pesquisa foi, em seguida, depurada por meio
de uma entrevista com o proprietario do estabelecimento em que a coleta de dados
foi realizada, o qual eliminou alguns itens considerados desnecessarios. Como re-
sultado dessa triagem, o questionario final apresentou nove atributos a serem ava-
liados, os quais s3o apresentados na Tabela 1. E interessante ressaltar que, como o
foco desta pesquisa estd essencialmente no procedimento metodolégico de men-
suracio da importancia dos atributos, o simples fato de algum outro atributo ter
sido deixado de lado n3o deve representar um grande problema.

ATRIBUTO DESCRICAO
F1 Confianca na habilidade do profissional (cabeleireiro, pedicure, manicure etc.)
F2 Conveniéncia: saldo perto do trabalho/casa
F3 Preco
F4 Facilidade de estacionamento
F5 Tempo de espera para comecar a ser atendida
F6 Horario de atendimento
F7 Produtos utilizados pelo profissional durante a prestacao de servico
F8 Nivel de atendimento (profissional atencioso, saldo possui TV, café, dgua etc.)
F9 Higiene

Elaborado pelos autores.

Como segundo objetivo da pesquisa, foram testados dois formatos de apre-
sentacdo das instruc¢des relacionados a abordagem de pontos decrescentes. No
primeiro formato, as instrugdes estavam divididas em duas partes e dentro de
caixas de texto com setas indicativas proximas as escalas (formato 1), enquanto
no segundo formato todas as instrucdes necessarias para o preenchimento dos
dois passos estavam colocadas juntamente (formato 2).

A amostra foi constituida por 64 mulheres escolhidas ao acaso, por conve-
niéncia, de forma nao probabilistica (ordem de chegada), que completaram uma
das quatro versdes de questionarios (Tabela 2) preparados contendo a escala de
diferencial semantico e uma das duas abordagens de pontos decrescentes, inver-
tendo-se a ordem em que as escalas apareciam no questionario. Este procedi-
mento foi incluido na tentativa de eliminar o erro associado normalmente a me-
nor taxa de preenchimento da segunda escala do questionario, como também
das possiveis influéncias que o preenchimento da primeira escala poderia cau-
sar no preenchimento da segunda escala.
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QUESTIONARIO PARTE 1 PARTE 2
1 Pontos Decrescentes (Formato 1) Diferencial Semantico
2 Diferencial Semantico Pontos Decrescentes (Formato 1)
3 Pontos Decrescentes (Formato 2) Diferencial Semantico
4 Diferencial Semantico Pontos Decrescentes (Formato 2)

Elaborado pelos autores.

Dos dois formatos de questionarios utilizados para avaliar a abordagem de
pontos decrescentes, o formato 1 apresentou maiores taxas de preenchimento
completo (84,4%) do que o formato 2 (81,3%). Além disso, o formato 1 apresen-
tou também menores erros de preenchimento, isto é, a porcentagem de ques-
tionarios em que a pontuagdo atribuida aos fatores seguiu a ordenacio decres-
cente de pontos — esséncia desta abordagem — foi maior (78% contra 54% do
formato 2).

Da mesma forma que a escala de diferencial seméntico e a abordagem de
Carvalho e Leite, a abordagem de pontos decrescentes também identificou o fator
1 como o atributo mais importante (18,1%), seguido pelo fator 9 (16,4%). Os
resultados da abordagem de pontos decrescentes s3o mostrados na Tabela 3.

ABORDAGEM DE PONTOS DECRESCENTES
F1 F2 F3 F4 F5 F6 7 F8  F9

Pontos 3295 1410 2295  1.020 2430 1159 2.090 1545 2.990
(%) Pontos 1815 7,7%  126%  56% 133% 64% 115% 85% 164%

Dados da pesquisa.

Sob esta abordagem, das 56 pessoas que completaram totalmente a ordena-
¢do dos seis atributos requisitados, o fator 1 foi considerado o atributo mais
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importante, com 24% dos pontos totais, seguido pelo fator 9, com 18,9%. O
resultado completo da abordagem de Carvalho e Leite é mostrado na Tabela 4.

ABORDAGEM DE CARVALHO & LEITE
NUMERO DE VEZES EM QUE O FATOR FOI ESCOLHIDO NA:

FATORES  1° 2° 3° 4° 5° 6° PONTOS (%) PONTOS
ESCOLHA ESCOLHA ESCOLHA ESCOLHA ESCOLHA ESCOLHA
F1 34 10 4 1 3 3 282 24,0%
F2 0 3 3 4 4 8 55 4,7%
F3 2 11 11 9 3 4 148 12,6%
F4 0 1 4 4 6 12 57 4,8%
F5 1 6 7 13 14 5 136 11,6%
F6 0 3 4 9 2 6 68 58%
F7 1 6 8 8 11 8 122 10,4%
F8 3 4 5 3 7 86 7,3%
F9 15 12 10 5 7 3 222 18,9%

Dados da pesquisa.

Cerca de 58 pessoas preencheram completamente e retornaram o questio-
nario contendo a escala de diferencial seméntico. Considerando todas as notas
dos atributos analisados, a média de pontos foi de 52,84 de 63 possiveis (nove
fatores vezes sete pontos da escala) e desvio padrio de apenas 6,41, o que repre-
senta um coeficiente de varia¢do de apenas 12,13%. Esses dados mostram que a
média dos fatores foi elevada, isto é, a maior parte dos fatores foi considerada
importante pela maioria dos respondentes, sendo que poucas notas baixas
foram dadas, haja vista o baixo desvio-padrdo da amostra.

Em relagio a importancia dos fatores analisados, o fator 1 — confianca na
habilidade do profissional, com 400 pontos, e o fator g — higiene, com 399 pon-
tos, foram os atributos considerados mais importantes. A Tabela 5 mostra os
resultados encontrados para a escala de diferencial semantico.



REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 7, n. 2, p. 123-145

ESCALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO

F1 R F3 F4 F5 F6 F7 B F9
Pontos
Formato 1 216 142 176 150 202 186 190 175 213
Formato 2 184 101 160 135 177 155 166 151 186
Total 400 243 336 285 379 341 356 326 399
Média de pontos
Formato 1 6,97 4,58 568 4,84 6,52 6,00 6,13 565 6,87
Formato 2 6,81 3,74 593 5,00 6,56 5,74 6,15 559 6,89
Total 6,90 4,19 579 4,91 6,53 5,88 6,14 562 6,88
Importancia
Formato 1 13,1% 86% 10,7% 91% 122% 11,3% 115% 10,6% 12,9%
Formato 2 13,0% 7,1% 113% 95% 125% 11,0% 11,7% 10,7% 13,2%
Total 13,1% 79% 11,0% 93% 124% 11,1% 11,6% 10,6% 13,0%

Dados da pesquisa.

Antes de analisar os resultados conjuntamente, é interessante destacar as
dificuldades da comparacio das abordagens entre si. Embora tenham sido uti-
lizadas para medir o mesmo objeto — a importincia de atributos na escolha de
um saldo de beleza —, as abordagens possuem caracteristicas peculiares, como
a natureza dos dados e a forma de construgio, o que, na pratica, resulta na difi-
culdade de comparagio por métodos estatisticos mais rigorosos.

A Tabela 6 apresenta resumidamente os dados finais de cada uma das abor-
dagens analisadas. Uma primeira comparagdo entre essas abordagens pode ser
realizada verificando-se o coeficiente de correlagio de Pearson (Tabela 7), calcu-
lado com base nos dados métricos de importincia resultantes em cada aborda-
gem. Segundo esses resultados, as trés abordagens apresentam alta correlacio
entre si, o que apresenta sinais de que as escalas mediram o mesmo objeto e, de
certa forma, chegaram a um resultado bastante proximo entre elas. Em desta-
que, é citada a alta correlagdo entre as escalas de Carvalho e Leite e a abordagem
de pontos decrescentes. De forma analoga, a comparagio de postos medida pelo
rho de Spearman também apresentou alta similaridade entre as abordagens con-
sideradas, indicando consisténcia dos resultados.
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ATRIBUTO IMPORTANCIA IMPORTANCIA

DS C&L PD DS C&L PD
F1 13,1% 24,0% 18,07% 1 1 1
F2 7,9% 4,7% 7,73% 9 9 7
F3 11,0% 12,6% 12,59% 6 3 4
F4 9,3% 4,8% 5,59% 8 8 9
F5 12,4% 11,6% 13,33% 3 4 3
F6 11,1% 5,8% 6,36% 5 7 8
F7 11,6% 10,4% 11,46% 4 5 5
F8 10,6% 7,3% 8,47% 7 6 6
F9 13,0% 18,9% 16,40% 2 2 2

(DS) Abordagem de Diferencial Semantico; (C&L) Abordagem de Carvalho e Leite;
(PD) Abordagem de Pontos Decrescentes.
Dados da pesquisa.

DS C&L GHIS

DS Correlacdo de Pearson 1,000 0,816 0,810~
Sig. (2-tailed) . 0,007 0,008
N 9 9 9

calL Correlacdo de Pearson 0,816~ 1,000 0,964~
Sig. (2-tailed) 0,007 . 0,000
N 9 9 9
PD Correlacdo de Pearson 0,810™ 0,964 1,000
Sig. (2-tailed) 0,008 0,000 .
N 9 9 9

** A correlagnao é significativa no 0,01 nivel (2-tailed)
Dados da pesquisa.
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DS C&L PD
Spearman rho DS Coeficiente de Correlacdo 1,000 0,867 0,833”
(ordinal) Sig. (2-tailed) . 0,002 0,005
N 9 9 9
C&L Coeficiente de Correlacdo 0,867 1,000 0,933"
(ordinal) Sig. (2-tailed) 0,002 . 0,000
N 9 9 9
PD Coeficiente de Correlacdo  0,833™ 0,933** 1,000
(ordinal) Sig. (2-tailed) 0,005 0,000 .
N 9 9 9

** A correlagdo é significativa no 0,01 nivel (2-tailed)
Dados da pesquisa.

Considerando os dados métricos de importancia, foi possivel perceber ain-
da grandes diferencas nos valores dos atributos entre as abordagens. A maior di-
ferenca foi verificada na escala de diferencial semantico. Devido ao fato de que
a escala de diferencial semantico apresentou altas médias para a maioria dos
atributos e baixo desvio-padrdo geral, a diferenca entre o atributo mais impor-
tante (13,1%) e o menos importante (7,9%) foi pequena (5,1%), comparada com
a abordagem de Carvalho e Leite (19,3%) e a abordagem de pontos decrescentes
(12,5%). Ainda por esta abordagem, varios atributos foram considerados impor-
tantes, visto que a diferenca entre muitos atributos foi pequena.

Esses resultados sugerem que a escala de diferencial seméntico nao conse-
gue discriminar bem os atributos, visto que os respondentes acabam por consi-
derar todos os atributos importantes e, por sua vez, a escala de Carvalho e Leite
foi a que melhor conseguiu discriminar os atributos.

Entretanto, uma questdo que fica implicita nesse contexto é se todos, ou
melhor, se muitos dos atributos foram mesmo tao importantes como a escala de
diferencial semantico estd sugerindo. Como os valores reais do objeto em ana-
lise n3o eram conhecidos, foram utilizados meios alternativos para responder a
esta questdo. Os mesmos respondentes que preencheram a escala de diferencial
semantico também preencheram as escalas de Carvalho e Leite e a de pontos de-
crescentes. Se realmente muitos dos atributos fossem importantes, como suge-
ria a escala de diferencial semantico, seria plausivel esperar que esses atributos
obtivessem uma participagdo razoavel quando da escolha do atributo mais im-
portante na escala de Carvalho e Leite. Entretanto, o atributo 1 concentrou 60%
dessas escolhas e, ao ser considerado em conjunto com o atributo 9 tem-se um
total de &87% das escolhas.
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Esses resultados reforcaram a idéia de que os respondentes possuiam uma pre-
disposi¢do para atribuir notas elevadas para a maioria dos atributos. Quando forga-
dos a realizar uma escolha ordenada de importincia, as diferencas entre os atribu-
tos acabaram emergindo. A questdo entdo foi como quantificar essas diferencas.

Nesse sentido, as abordagens de Carvalho e Leite e de pontos decrescen-
tes apresentaram-se como opgdes. Entretanto, a abordagem de pontos decres-
centes apresentou duas falhas quanto a sua proposta inicial. Mostrando a mesma
deficiéncia que a escala de diferencial semantico, a abordagem de pontos decres-
centes ndo conseguiu éxito na discrimina¢do dos itens em andlise, visto a alta
média (86,83) e desvio-padrao (12,34) atribuidos aos seis itens escolhidos previa-
mente pelos respondentes. Pela mesma razio, o objetivo de detectar pequenas
diferencas entre os objetos de estimulo também ndo foi alcancado. Um outro pro-
blema da abordagem de pontos decrescentes que ainda mereceu destaque foi a
taxa de erro de preenchimento da escala (22% dos questionarios do formato 1 e
46% dos questionarios do formato 2), o que demonstrou uma grande dificulda-
de de entendimento das instrug¢des de preenchimento de ambos os formatos. Por
esta razdo, pesquisas futuras poderiam avaliar o resultado de novos formatos de
instrucdo, bem como a utiliza¢do da abordagem em forma de entrevista pessoal
com cartdoes em vez de questionario.

Quanto a escala de Carvalho e Leite, esta se mostrou mais realista aos resul-
tados apresentados anteriormente. Entretanto, dada a arbitrariedade com que
sdo estipulados os pesos das escolhas, pesquisas futuras poderiam analisar o im-
pacto da utilizagdo dessa abordagem em diferentes situa¢des de pesquisa, como,
por exemplo, a extensio de atributos utilizados e a complexidade do processo de
tomada de decisdo (solugio de problema ampliada ou solugio de problema limi-
tada), entre outros.

Como uma sugestdo a abordagem de Carvalho e Leite, recomenda-se a apre-
sentagdo da importancia dos atributos em uma escala de 0% a 100%, dividindo-se
o valor obtido por cada atributo pelo ntimero 28,57% (6/21), que é a pontuacio
maxima que um atributo pode atingir (situagdo em que 100% dos respondentes
escolhem um determinado atributo como o mais importante, mantidos os pesos
e o numero de escolhas conforme sugerido pelos autores). Dessa forma, os dados
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