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Resumo:

Neste artigo discutem-se os conceitos e defini¢des de um dos principais meios de coleta de dados
em pesquisa de marketing, as escalas S&o apresentadas suas definicdes e classificactes
(comparativas e ndo-comparativas) dentro do processo de pesquisa mercadoldgica. Alguns
exemplos ‘préticos de sua aplicabilidade sdo proporcionados visando o esclarecimento de
duvidas e indagacBes que acercam estudantes, aspirantes a pesquisadores e profissionals.
Conceitos de validade, confiabilidade das escalas e consideracfes sdo altercados na etapa fina

buscando eiminar futuros vieses de resultados.
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A importancia do escaloramento em pesquisa de marketing

“ As empresas reservam um orcamento na ordemde 1 a 2 por cento das vendas para Pesguisa de
Marketing” (Kotler, 2000, p.127).

| —-INTRODUCAO

Uma vez assentado o tipo de pesquisa, e especificada a informacdo a ser obtida, o
pesquisador pode passar para a proxima fase de sua investigagdo: decidir guanto aos processos
de “medicéo e escalonamento” que deve utilizar para obtencdo dos dados.

De acordo com Mattar (1999) dilatar um instrumento adequado para redizar estas
medi ¢cBes em pesqguisa de marketing ndo é uma tarefa facil, mas de fundamental importancia para
0 sucesso da investigagdo ou projeto em execucao.

Segundo Hoppen, Morcan e Laparnte (1997, p.3) os “instrumentos de medida sdo
utilizados para ‘ler arealidade sobre um objeto em estudo [...] por isso torna-se necessario saber
Se 0s mesmos sdo consistentes e refletem a realidade”, pois muitos dos problemas encontrados
em pesquisas estdo na dificuldade de se medir arealidade (Macadas, et al., 1997, p.5).

Alguns pesquisadores e profissionais utilizam se de instrumentos de coleta de dados que
nao medem aquilo que se pretende medir — ou por desconhecimento, ou por falta de instrucéo —
inviabilizando assim, todo um processo de pesquisa.

Poucos trabalhos a nivel naciona que versam os tipos e variagdes de escalas disponiveis
para determinados problemas em pesquisa do consumidor. Outros trabalhos utilizam
exclusvamente de uma abordagem cross-country, realizando assim uma validagdo de
determinada escala para o contexto nacional (eg. Fonseca e Ross, 1999 e Viana et. a., 1999).
Visando superar essa deficiéncia, esse paper busca preencher essa lacuna na teoria da pesquisa
de marketing, esclarecendo ainda melhor e apresentando exemplos préticos/aplicados dos
conceitos e englobos que envolvem o ‘escalonamento’ e a ‘medicdo’ em pesquisa de marketing.
Este trabalho esta decomposto em 4 partes apos essa breve introducdo: a primeira dcefine as
medidas em marketing; a segunda apresenta as técnicas de escalonamento e alguns exemplos
préticos de sua utilizagdo; aterceira define os conceitos de validade e confiabilidade nas escala; e
por fim as consideracOes finais sGo explanadas.

I —ASMEDIDASEM PESQUISASDE MARKETING
A atividade de realizar medidas é fundamental para a pesquisa de marketing. Na sua
esséncia, a atividade de pesquisa de marketing consiste em realizar as medi¢des (Mattar, 1999).
Dentre algumas dessas préticas encontradas, estdo:
realizar uma comparagdo entre duas marcas (Zaltman e Burger, 1975);

medir a quantidade de consumidores que preferem um produto a outro;

descrever através de medidas quem sdo os consumidores de determinado produto em relacdo
ainlmeras caracteristicas demogréficas, socioecondmicas e psicol 6gicas,

medir qual o potencial de mercado para determinado produto;

aém de, poder medir um dos mais importantes conceitos em marketing as atitudes e
comportamentos (Hartley, Prough e Flaschner, 1983; Uhl e Schoner, 1969; Weiers, 1984).
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“O que vai ser medido?’ deve ser a primeira questdo que o investigador deve colocar no
seu projeto (Zikmund, 1997). De acordo com Mattar (1999, p.194) “pararealizar essas medicoes,
0 pesguisador precisa desenvolver instrumentos adequados para que as medidas efetuadas
correspondam efetivamente ao que se desgja medir (possuir validade) e para que o erro néo
amostral seja 0 menor possivel (aumentar a confiabilidade) diante dos recursos disponiveis’.
Assim, podemos verificar que todo o processo de pesquisa pode ser anulado ou invalidado
guando o pesquisador ignora o conceito das escalas corretas e apropriadas que devem ser
utilizadas no projeto.

Redlizar uma minuciosa revisdo de literatura — especialmente em importantes periodicos
da érea como, por exemplo, o Journal of Marketing Research — sobre o tipo de problema que o
pesguisador esta enfrentando, verificar instrumentos que ja foram utilizados neste tipo de
problema (ou em um parecido) e verificar se existem escalas ja prontas e testadas, poder&o dar ao
profissional um adereco mais correto para 0 sucesso da pesguisa.

Na prética, o0 processo de medicdo consiste em na atribuicdo de ndimeros ou outros
simbolos a caracteristicas de objetos de acordo com certas regras predefinidas (Nunnally, 1978).
E importante salientar que ndo medimos o objeto em si, e Sim as suas caracteristicas ou atributos.
Neste processo “a mensuracdo e as escalas sao ferramentas basicas utilizadas [pelo] método
cientifico e sdo aplicadas praticamente em todas as situagdes da pesquisa de marketing” (Aaker,
Kumar e Day, 2001, p.289).

Em pesquisa de marketing € comum atribuirmos os nimeros por duas razoes.
(1) os numeros permitem uma analise estatistica dos dados resultantes €;

(2) os numeros facilitam a comunicacdo de regras e resultados de mensuragdes. Assim
verificamos gque o aspecto mais importante da medicdo é a especificacdo de regras
para atribuir nUmeros as caracteristicas (Malhotra, 2001), ou sgja, as normas que
serdo seguidas para 0 processo de medicéo.

Ha quatro tipos bésicos de escalas de medidas. nominais, ordinais, intervalares e de
razdo. Elas ser@o discutidas a seguir para fortalecer ainda mais o conhecimento dos
investigadores.

Uma escala nominal, por exemplo, € um esquema figurativo de rotulagem em que os
nimeros servem apenas como rotulos ou etiquetas para identificar e classificar objetos. Para
Tull e Hawkins (1984, p.231) “sd0 a compreensdo de nimeros usados para categorizar objetos
ou eventos’. Quando se utiliza uma escala nominal para fins de identificacdo, ha uma
correspondéncia biunivoca estrita entre os nlmeros e os objetos.

As escalas ordinais representam nimeros, letras ou outros simbolos utilizados para itens
de ranking's (Tull e Hawkins, 1984). Na realidade neste tipo de escala, 0s nUmeros servem para,
além de nomear, identificar, categorizar, ordenar, segundo um processo de comparagdo as
pessoas, objetos ou fatos, em relacdo a determinada caracteristica. Exemplo: os numeros
utilizados em uma lista de chamada em sala de aula, servem para identificar o aluno (Schoner e
uhl, 1975).

Uma escala de intervalo (ou intervalar) € aguela em que os intervalos entre 0os nimeros
nos dizem a posi¢&o e quanto gue as pessoas, objetos ou fatos estdo distantes entre si em relacdo
a determinada caracteristica. Esta caracteristica de escalas de intervalo nos permite comparar
diferencas entre as medic¢es, mas ndo nos permite concluir a magnitude absoluta das medi¢des
(Mattar, 1999). Vae lembrar que em pesquisa de marketing, os dados relativos a atitudes,
obtidos de escalas de classificagdo costumam ser tratados como dados intervalares (Lynn e
Harris, 1997).
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Por fim as escalas de razéo tém todas as propriedades das escalas nominais, ordinais e
intervalares e, além disso, um ponto zero (0) como absoluto (Kress, 1982). Ela permite ao
pesquisador identificar ou classificar os objetos, dispd-los em ordem de posto, e comparar
intervalos de diferencas.

Na tabela 1., apresentamos um resumo das principais caracteristicas de cada escala.
Alguns exemplos comuns de sua utilizago, estatisticas possiveis com softwares de apoio e o
emprego em mar keting também séo destacados.

Escala Tipo Exemplos Caracteristica Uso em Estatisticas
Escala Comuns marketing Possiveis
Nominal |Sim ou|{Numeros da|ldentidade, Marcas, Sexo,| Moda,

N&o previdéncia | Definicéo Racas, tipos de| Percentagens,
socidl, Unica de| Armazéns, Teste Binomial,
NUmeros de| nUmeros Regides, Teste qui-
jogadores de Uso/N&  Uso, | quadrado
volei Gosta/lNéo Mcnemar,

Gosta, e a toda| Cochran Q
variavel a que se
possam associar
nimeros  para

| dentificacao
Ordinal Compar | Classificagdes | Ordem dos| Atitudes, Medianas, Quartis,
aiva de qualidade, | nlmeros Preferéncias, Decis,
de times em Opinides, Percentis, Teste
um torneiro Classes Sociais, | Mann-Whitney,
Ocupacoes, Teste U,
Posicéo no{ Kruska  Wallis,
Mercado, Correlacéo de
Postos,
ANOVA de
Friedman
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Intervalar |Likert, |Temperatura |E possivel | Atitudes, Média,

Thursto | (Fahrenheit, |comparar  as| Opinides, Intervalo,

ne, Centigrado) | diferencas Preferéncias, Amplitude total,

Stapd, entre objetos; o| Conscientizacdo, | Amplitude Média,

Associa ponto zero €| Numerosindice | Desvio Médio,

tiva, arbitrério. Variancia, Desvio

Diferen Padréo,

cia Teste z,

Semanti Testet,

co Andlise de
Variadncia
(ANQOVA),
Regressdo,
Correlacéo de
Produto—
Momento,
Andise Fatorial

Razao Escalas | Comprimento, | Comparacéo |dade, Todos os itens da

Especifi | Peso de medidas| Prego, Intervalar e mais:

cas absolutas, NUmeros de| Média geométrica,

Com Comparacdo | consumidores, Média harménica,

Instrugd de proporcdes | Volume de| Coeficiente de

es vendas, variagao

especial Renda,

S Patrimonio

Tabela 1. Caracteristicas das escalas basicas de medicdo
Fonte: Adaptado de Malhotra (2001); Mattar (1999); Tull e Hawkins (1984); Zikmund (1997).

As quatro principais escalas discutidas aqui ndo esgotam a categoria de nivels de medida.
Existem vérias outras escalas utilizadas em pesquisa de marketing. E possivel, por exemplo,
construir uma escala nominal que dé informagdo parcial sobre ordem, considerada uma escala
parcialmente ordenada. Igualmente, uma escala ordinal pode proporcionar uma informagéo
parcia sobre distancia, como no caso da escala métrica ordenada. A andlise e empregabilidade
destas e de outras escalas foge ao objetivo deste artigo, e entra em uma area mais aprofundada
gue fica como sugestéo para futuras pesquisas. Para uma discussdo mais detalhada sobre outras
escalas, os trabalhos de Genest e Zhang (1996), e Coombs (1953) ficam como indicacdes nesse
topico.

Sempre quando se apresenta as escalas aos aspirantes a pesquisadores jovens algumas
duvidas ficam sem respostas. A tabela 2 busca sanar estas indagacfes, dando um enfoque
‘ilustrativo’ da utilizag&o destas escalas.

Caracteristicas

Os nimeros das £
camisetas  dos &)
jogadores ‘
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Ordinal A ordem de D &
posto 3 ST
(classificagéo dos
vencedores)

Terceiro Colocado - Segundo Colocado  Primeiro Colocado

Intervalar Taxa de 8.2 9.1 9.6
desempenho em
umaescaladel a

10

Razao Tempo de 15.2 14.1 134
chegada em
segundos

Tabela 2. llustragdo de Escalas Primarias
Fonte: Mahotra (2001)

1l —APRESENTACAO DAS TECNICAS DE ESCALONAMENTO

As escalas foram criadas ha muito tempo, sdo ferramentas de suma importancia para o
pesquisador, quando o objetivo é obter os dados disperso no campo. Muitas vezes apresentam-se
algumas variacfes em seus métodos, mas a sua esséncia baseia-se nas escalas primérias.

Neste artigo apresentaremos onze escalas freqlentemente utilizadas em pesquisa de
marketing classificadas em duas grandes categorias, as escalas comparativas e escalas nao-
comparativas (Figura 1). A importancia de escolha da escala, esta em se ‘mensurar’ 0 que
realmente pretende medir, ficando a cargo do pesquisador defini-1a.

As escalas comparativas envolvem a comparacdo direta de objetos de estimulo. Os
dados de uma escala comparativa devem ser interpretados em termos relativos e tém apenas
propriedades ordinais ou de postos. Seu procedimento segundo Mattar (1999, p.207)
“compreende em solicitar aos respondentes que expressem suas atitudes mediante comparacéo
com um padréo de referéncia estabelecido”. Este padrdo pode ser a marca utilizada, a marca lider
do mercado, a marca do concorrente, etc.

A principal vantagem do escalonamento comparativo € de permitir detectar pequenas
diferencas entre objetos de estimulo, além de serem facilmente enterdidas e aplicadas. Suas
desvantagens ficam em incluir a natureza ordinal dos dados e a impossibilidade de generalizar
além de estimulo escalonado. Elas podem ser: Comparacdo de Pares, Ordem de Posto, Soma
Constante, escala Q, Pictorias e Associagéo.

Em escalas ndo-compar ativas (monadicas) cada objeto € escalonado independentemente
dos outros no conjunto de estimulo. De modo geral, admite-se que os dados resultantes sejam
escalonados por intervalo ou por razdo. Ha, porém, algumas controvérsias em torno deste
assunto (Kang e Stam, 1994). Pode se dizer que o escalonamento ndo-comparativo é a técnica
mais utilizada em pesguisa de marketing. Este tipo de escala de divide em “Classificagcdo
Continua” e “Itemizada’ (Likert, Diferencial Semantico, Stapel e Trurstone). As suas principais
vantagens estdo na facilidade de construgdo, administracéo e versatilidade. Dentre as suas
desvantagens figuram-se uma classificagcdo trabalhosa, dificuldade de aplicacdo e excessivo
consumo de tempo para leitura.
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Técnicas de Escalonamento I

Escalas Comparativas (fi -métrica) I Escalas Ndo-Comp. (Monéadi cas)l
Ordem Escalas de Escalas de
Comp. de Soma Escda Pictorias ssociack Classiﬁcagéo Classif_icagéo
Pares Constant Q Continua Itemizada
Posto |
. Diferen.
Likert I Seménticol Stapel I Thurstonq

Figura 1. Classificacéo de Técnicas de Escalonamento
Fonte: Autor

3.1. Técnicas de Escalonamento Compar ativo

As escalas comparativas (ndo métrica) sdo muito faceis de ser construidas e aplicadas e, por isso,
s80 utilizadas em pesquisa de marketing. S&0 muito proveitosas sempre que conhecer a atitude
comparativa a um padrdo de referéncia estiver em evidéncia

» Escalas de Comparacédo Pareada (ou Escala por Pares) — S&0 as escalas que
apresentam aos respondentes dois objetivos de uma vez s, pedindo-se ao respondente
gue os compare entre si de acordo com agum critério (Corfman, 1991). Este
procedimento compreende que os respondentes comparem todos os possiveis pares' de
objetos do conjunto apresentado. Estas escalas sdo utilizadas sempre que conhecer as
atitudes comparativas dos consumidores em relacdo aos varios produtos ou marcas
existentes no mercado for fundamental para a tomada de decisdo em marketing (Mattar,
1999).

Exemplo: Um bom lugar para fazer compras
___Supermercado Carrefour vs. _ Supermercado Big
___Supermercado Carrefour vs. _ Supermercado Extra
____Supermercado Festval vs._ Supermercado Big

= Escalas de Ordem de Posto — E uma técnica ndo- métrica de escalonamento (muito
popular depois da por-pares) em que sdo apresentados simultaneamente varios objetos
aos entrevistados, que devem ordenéa-los ou atribuir-lhes postos de acordo com agum
critério. O escalonamento de ordem de posto® é comumente utilizado para avaliar
preferéncias ndo sO por marcas como também por atributos. Sua desvantagem esta nos
dados produzidos serem apenas ordinais permitindo apenas saber a ordem das
preferéncias, mas ndo a distancia entre as preferéncias.

Exemplo: Coloque as marcas abaixo em ordem de preferéncia (1) maior preferéncia e
(5) menor preferéncia. O critério de preferéncia é nteiramente seu. Nao ha resposta

certa’.
L ) ) é(n)(n- 2)u ey .
O numero de pares € calculado pelaférmula: N° pares = gTH em que, n é o nimero de objetos.

2 por vezes é chamada de Ordenacao por Ranking, além de ser um tipo muito utilizadaem Conjoint Analysis.
3 Pode se colocar também um “atributo’ como guia: Exemplo: “Ordene as marcas abaixo segundo a ‘qualidade’ em
sua preferéncia’.
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Marca Ordem do Posto
Colgate
Kolynos
Sorriso
Close-up
Signa

= Escalonamento de Soma Constante — E uma técnica comparativa de escal onamento
em que os entrevistados devem atribuir uma soma constante de unidades como: pontos,
ddlares, etiquetas adesivas ou batatas fritas dentre um conjunto de objetos de estimulo,
com base em algum critério. Os atributos sdo escalonados contando-se o0s pontos
atribuidos a cada um deles por todos os participantes e dividindo-se pelo nimero de
respondentes. A principal vantagem desta escala esta em permitir discriminagéo refinada
entre objetos de estimulo sem exigir muito tempo, em contra-ponto suas desvantagens
estdo em: os respondentes podem alocar um nimero maior ou menor de unidades do que
o especificado, e outro se encontra no erro de arredondamento se o nimero de unidades
usadas é muito pequeno.

Exemplo: D&o-se abaixo cinco atributos de creme dental. Queira distribuir 50 pontos
entre os atributos, de modo que sua alocacao reflita a importancia relativa dada a cada
atributo.

Atributo Resposta M édia

Suavidade 5

Espuma 7

Preco 10

Sabor 13

Embalagem 5

Poder de limpeza 10

Soma 50

» Escalonamento Tipo Q — Esta escala tem por objetivo estabelecer uma
discriminagdo rapida entre um numero relativamente grande de objetos. O método
consiste em fazer com que a ordenacéo seja feita passo a passo, justamente para facilitar o
julgamento do respondente. A técnica de ordenacdo Q € muito pouco utilizada em
marketing pela “dificuldade’ de sua aplicagdo na prética, aém de tomar muito tempo
para o registro da seqiiéncia final da ordenagéo.

= Pictorias — As categorias sdo apresentadas pictoriamente. Mostra-se ao respondente o
modelo de um corceito ou |1é-se para ele uma declaragdo atitudinal, pedindo-lhe em
seguida, que demonstre seu grau de interesse ou de concordancia, indicando a posi¢éo
correspondente na escala pictorial.

» Escala Associativa — Desenvolvida para superar a falha encontrada nos respondentes
gue tem dificuldade de responder um ndimero grande de aternativas e a dificuldade de
administrar diversos atributos. Nesta escala smplesmente “pede-se ao respondente
apenas que associe uma alternativa a cada questdo” (Aaker, Kumar e Day, 2001, p.301).
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Exemplo: Qual destes Big Carrefour Pao Aclcar Festival Outro  Nenhum
Tem preco mais baixo? 2 4 5 0
Tem preco mais alto?

E mais acessivel desde seu domicilio?
Tem produtos com mais qualidade?
Tem melhor publicidade?

PR RR PR
WwWwwww

2
2
2
2

[cNeoNoNe)

5
5
5
5

A BADADN

3.2. Técnicas de Escalonamento Nao-Compar ativo

Nas técnicas ndo comparativas os entrevistados utilizam qualquer padréo de classificagdo que
Ihes pareca mais apropriado. Ndo comparam o objeto que esta sendo classificado, avaliam
apenas um objeto de cada vez, e por estarazdo as escalas ndo-comparativas costumam chamar-se
escalas monédicas.

» Escalade Classificagdo Continua — Designada também como escala de classificacéo
gréfica, pede-se aos entrevistados que classifiquem os objetos colocando uma marca na
posicao apropriada em uma linha que vai de um extremo ao outro da variavel critério. A
forma evidentemente pode variar consideravelmente. Sua vantagem esta na facilidade de
construcdo, e a desvantagem fica por conta da classificagdo que pode ser trabalhosa.

Exemplo: Como vocé considera as Lojas Americanas como |oja de departamentos?
Provavelmente apior I Provavelmente a melhor
0 20 40 60 80 100

» Escalas de Likert — A escala criada por Rensis Likert em 1932, € uma escala de
classificacdo amplamente utilizada, exigindo que os entrevistados indiquem um grau de
afirmagdes sobre objetos de estimulo. Tipicamente, cada item da escala tem cinco

bY

categorias de resposta (pontos)* que véo de “discordo totalmente” & “concordo

totalmente”.

Exemplo: As linhas aéreas peguenas ger al mente oferecem mel hores servigos que as grandes.
Discordo Totalmente(DT)  Discordo(D)  Neutro(N) Concordo(C) Concordo Totalmente(CT)
1 2 3 4 S5S__

ou As linhas aéreas pequenas tém um servico fraco.
Discordo Totalmente(DT)  Discordo(D)  Neutro(N) Concordo(C) Concordo Totalmente(CT)
2 -1 0o +1 +2_

» Escala de Diferencial Semantico (Osgood) — As escalas de diferencial seméntico
consistem em o respondente avaliar determinado objeto num conjunto de escalas
bipolares de sete pontos (ratings). Os pesquisadores quando se utilizam deste tipo de
escala possuem liberdade para aiar os adjetivos que pretendem usar como: bom/mal,
limpo/sujo, rapido/lento. Podemos ou ndo atribuir valores numéricos para os sete pontos
da escala, mas caso ndo se atribua os valores, elas sO poderdo ser analisadas como
ordinal; caso contrario assumimos que os julgamentos dos respondentes foram efetuados
segundo uma escala de intervalo.

Exemplo: Comrelacdo a marca de café A, qual a sua opini&o sobre 0s seguintes atributos (Marque X):
Puro - o - o - - - Impuro

Forte - - - - - - - Fraco

Saboroso o - o o - - o Sem Sabor

Aromético - o - o - - - Sem aroma

4 Em aguns casos ela pode variar para sete pontos. Discordo Totalmente (DT), Discordo (D), Discordo
Ligeiramente (DL), Neutro(N), Concordo(C), Concordo Ligeiramente (CL), Concordo Totalmente (CT).
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» Escala de Stapel — Esta escala que leva o nome de seu criador, Jan Stapel e foi

desenvolvida em 1950. E uma escala de classificagdo unipolar com 10 categorias
numeradas de -5 a +5, sem o0 ponto zero (0). Os dados obtidos com uso desta escala
podem ser analisados da mesma forma dos dados obtidos pela diferencial semantico, na
realidade ela sofre “uma pequena modificaco da diferencial semantico” (Weiers, 1984,
p.314; Luck, et al., 1974). Dentre as suas vantagens destaca-se 0 poder de aplicabilidade
por telefone e ndo necessitar de um pré-teste dos adjetivos ou frases para assegurar a
verdadeira bipolaridade. Um cuidado adicional deve estar na sua aplicacgao, pois alguns
pesqui sadores consideram: na confusa.

Exemplo: Avalie o café da marca A, segundo sua opinido (Marque X):

Pureza -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Sabor -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Aroma -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Qualidade -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 15
Textura -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5

» Escala de Thurstone — Essa escala, proposta por Thurstone e Chave (1929),
constitui-se num conjunto de declaragdes, (cada declaracéo possui um valor pré-definido
na escala) que sdo apresentadas aos respondentes para que concordem ou discordem de
cada uma. A colocacdo do respondente na escala sera resultante da média aritmética dos
valores correspondentes na escala obtidos pelas suas respostas concordantes (Mattar,
1999).

As escalas apresentadas neste artigo sdo as mais utilizadas em pesquisa de marketing e
em pesquisa do consumidor. Outros model os de escalas foram e continuam sendo, desenvolvidas
pelos estudiosos de pesquisas de marketing, psicologia e sociologia, e teréo grande utilidade
futura (Mattar, 1999).

Atuamente 0 maior desafio da pesguisa de marketing estd em medir o envolvimento do
consumidor com um objeto (Engel et al., 2000; Shiffman e Kanuk, 2000), considerado a
variavel determinante mais critica (Laurent e Kapferer, 1985), pois “dependendo o
envolvimento, os consumidores diferem nos seus processos de decisdes, na quantidade de
informagdes necessérias para a decisdo e no processamento das informagdes’ (Krugman, 1965;
Rothschild, 1979) apud (Fonseca e Rossi, 1998, p.1)°.

Para tanto, € interessante ressaltar o belo trabalho feito por Zaichkowsky (1985) que
projetou um inventério de envolvimento Gtil (Figura 2) visando sanar este problema®.

® Fonseca e Rossi (1998) em seu estudo desenvolveram com base na revisio da literatura uma escala de
envolvimento, para aplicacdo no Brasil contendo 15 itens distribuidos em 5 dimensfes.

6 O trabalho de medic&o do envolvimento fora desenvolvido posteriormente por Fonseca e Rossi (1999), no qual
aplicaram a escala dos franceses Laurent e Kapferer (1985) no contexto nacional.
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(Insira 0 nome do objeto a ser julgado)

Importante oo N&o importante*

N&o me preocupa ;oL Me preocupa
Irrelevante s s Relevante

Representa muito p/mim ;. : oo N&o repres.nada p/mim*
Indtil S A A ¥ 1

Valioso o nnnonnovonovor Semvalor*

Trivia s Fundamental

Benéfico Lo oo Néaotraz beneficios*

Faz diferencap/mim  _ : @ . . oo N&o faz difer. p/ mim*
N&o provocainteresse ooronoorovonoxowowoi: Provocainteresse

Significativo . oo Insignificante*
Vital e e s Supérfluo*
Chato o nononovonororoi ot Interessante
N&o-estimulante s Estimulante
Atraente L nnnnnnn o Sematrativos®
Comum s o Fascinante
Essencial s Naoéessencial®
Indesgjavel i oo Desgjavel
Querido oo N&o querido*
Desnecessario Lo Necessario

* |Indica itens em pontuacéo invertida
Os itens a esquerda contam de (1) baixo envolvimento até (7) alto envolvimento a direita. Totalizando os
20 itens, da uma pontuacgao baixa de 20 a uma alta de 140.

Figura 2. Inventario de Envolvimento Pessoal
Fonte: ZAICHKOWSKY (1985)

Percebe-se que os itens de escala medem mais a dimensdo de importancia do produto.
Quanto maior a pontuagcdo, maior o envolvimento.

IV —CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS ESCALAS

De nada adianta criar e aplicar uma escala em que os dados gerados ndo possam ser
confidveis e vdlidos. Macadas, et a. (1997, p.5) ressaltam o qudo importante € “utilizar
instrumentos validados e confiavels, que permitam a generalizacdo dos resultados obtidos e
consequentemente a aplicaco desta mesma metodologia em diferentes amostras’.

Para tanto, apds a definicdo dos tipos existentes e mais empregados de escalas na
pesquisa de marketing, discutir-se-a agora os conceitos de confiabilidade e validade. Sampieri,
Collado e Lucio (1991, p.242) advertem que um “instrumento de medic&o adequado € aquele que
registra dados observaveis que representam verdadeiramente 0s conceitos ou variaveis que o
pesquisador tem em mente’.

Pode-se dizer que uma escala obtém uma “boa performance” quando trés itens
considerados fundamentai s para sua construcao sao levados em consideragao pelo pesquisador.

A confiabilidade mostra até que ponto um escala produz resultados consistentes uma vez
realizado varias medidas. Para Hoppen, Morcan e Laparnte (1997, p.4) a confiabilidade significa
“estabilidade e preciséo e esta relacionada ao grau de consisténcia interna da medida, quando os
indicadores estédo dentro de uma mesma escala, e consisténcia externa, quando as medidas so
consideradas genéricas’.

A validade significa medir o que se quer medir e diz respeito ao grau de certeza de que
as medidas realmente representam os conceitos com erros aleatorios e sisteméticos reduzidos
(Hoppen, Morean e Laparnte, 1997).
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Hoppen, Morean e Laparnte (1997) observam que a validade pode ser classificada nos
seguintes tipos: aparente— enfoca a forma do instrumento e o vocabulario utilizado; de contetido
— verifica se o instrumento representa o que se deseja medir; de traco — busca a coeréncia interna
de cada medida e a consisténcia sob os diferentes enunciados; de constructo — elo entre o nivel
conceitual e o operacional; e nomoldgica — testa a relacdo entre os constructos e a relacéo
empirica entre as medidas de diferentes construtos.

E por fim a possibilidade de generalizacdo (validade externa) que indica até que ponto
podemos generalizar os resultados obtidos com base nas observagbes disponivels, para um
universo maior.

O pesquisador responsavel pela conducéo de uma pesguisa precisa ter nocdo de quanto
dos dados coletados séo validos e confiaveis (Mattar, 1995). A validade e a confiabilidade ou
fidedignidade (eability) sGo requisitos essencials para a mensuragéo. Vale ressaltar que para
uma medida ter validade, ela necessita ter confiabilidade; contudo, uma medida confidvel podera
ou ndo ser valida (Freitas, Oliveira, Saccol e Maoscarola, 2000).

V - CONSIDERACOESFINAIS

Visando facilitar e auxiliar as constantes davidas que cercam estudantes, aspirantes a
pesquisadores e profissionais de pesquisa em marketing que possuem como ferramenta para
decisdes mercadoldgicas este processo, apresentamos e descrevemos 0s conceitos das mais
utilizadas escalas para medic¢Oes quantitativas em pesquisa de marketing.

Nosso objetivo neste artigo, além de explicé las, é citar alguns exemplos préticos de sua
aplicabilidade na pesquisa mercadolégica. Para agueles que buscam conhecer outros tipos de
escalas desenvolvidas, aplicadas e ja testadas, os livros’ Marketing Scales Handbook e
Handbook of Marketing Scales ficam como excelente indicacéo para uma revisao.

A importancia da explanac@o dessas técnicas de escalas, esta em poder-se medir objetos
de acordo com regras pré-definidas para tal tarefa. E importante salientar que a escolha de
técnicas especificas de escalonamento em uma dada situacdo deve basear-se em consideractes
tedricas e préticas, além da experiéncia do responsavel pelo projeto. O desenvolvimento
inadequado dessas escalas tende a introduzir grandes vieses em seus resultados (Mattar, 1995).

Por mais que aparentemente as escalas possam parecer iguais — algumas vezes por Sseus
nimeros e formas — existe grande diferenca em sua aplicabilidade para dado problema, e enorme
discrepancia de obtencéo de dados.

Atuamente ha diversos softwares estatisticos, como por exemplo: SAS, SPSS,
MINITAB, STATISTICS, para andlise dos dados gerados pelas escalas em marketing. A nivel
nacional uma das ferramentas que tém se destacado em termos de riqueza de funcionalidades é o
Sphinx (http://www.sphinxbrasil.com), o qual permite realizar andlise bivariada, multivariada, de
correlacdo, dentre outras (Cunha Jr, 2000; Cunha Jr, Freitas e Slongo, 1995; Freitas e Moscarola,
2000) e buscar a compreensdo mais detalhada dos fenémenos que estdo sendo investigados
(Freitas, 2000).

Alguns conceitos de confiabilidade como testereteste teste Alfa de Cronbach,
coeficiente KR-20, split-half e utilizagdo de figuras e desenhos em escalas (©,0,®) ndo foram
explanados neste artigo. N& por uma questdo de importancia e demérito, mas sim, por questdo
de espaco, ficando como insinuagdes para pesquisas futuras.

" BRUNER, G.C., HENSEL, P.J. Marketing Scales Handbook: a Compilation of Multi-ltem Measures. 22 ed. [v.1]
Hardcover. American Marketing Association, Nov. 1992 e BEARDEN, W.O., NETEMEYER, R.G. Handbook of
Marketing Scales: Multi-item Measures for Marketing and Consumer Behavior Research (Association for consumer
Research series) Hardcover: Sage Publications, Dec. 1998.
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