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A IMPORTANCIA DAS TECNICAS DE ESCALONAMENTO
EM PESQUISA DE MARKETING

Valter Afonso Vieira*

RESUMO: Neste artigo sdo discutidos os conceitos e definicdes de um dos
principais meios de coleta de dados em pesquisa de marketing, as escalas. Sdo
apresentadas suas defini¢des e classificagbes (comparativas e ndo-comparativas),
dentro do processo de pesquisa mercadoldgica. Alguns exemplos ‘praticos” de sua
aplicabilidade sdo proporcionados visando o esclarecimento de duvidas e
indagagdes que cercam estudantes, aspirantes a pesquisadores e profissionais.
Conceitos de validade, confiabilidade das escalas e consideragdes sdo alterados na
etapa final buscando eliminar futuros vieses de resultados.

PALAVRAS-CHAVE: pesquisa de marketing; escalas, validade; confiabilidade.

THE IMPORTANCE OF THE TECHNIQUES OF TO ESCALADE IN
RESEARCH OF MARKETING

ABSTRACT: This present article it is discussed the concepts and definitions of
one of the principal techniques of collection of the information in Research of
Marketing, the “scales’. Your definitions and classifications (comparative and no-
comparative) are presented inside of the process of research merchandizing. Some
examples in the reality and your application in the market they are proportionate
seeking the explanation of doubts and inquiries that bring near students, new
researches and managers. Validity concepts and reliability of the scales are
supported in the final stage, looking for to eliminate futures inclinations of results.
KEY-WORDS: marketing research; scales, validity; and reliability.

“As empresas reservam um or¢amento
na ordem de 1 a 2 por cento das
vendas para Pesquisa de Marketing”

KOTLER (2000, p.127).
1. Introducio

Uma vez determinado o tipo de pesquisa, especificado a informagio
a ser obtida, definida a amostra representativa do universo, o pesquisador pode
passar para a proxima fase: decidir quanto aos processos de “medi¢io e
escalonamento” que devera utilizar para obtengio dos dados.
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De acordo com MATTAR (1999), desenvolver um instrumento
adequado para realizar estas medigdes em pesquisa de marketing niio € uma tarefa
facil, cuja escolha deve ser feita a dedo, pois é, de fundamental importancia para o
sucesso da investigagdo em execugio.

Segundo HOPPEN, MORCAN e LAPARNTE (1997, p.3), os
“instrumentos de medida sdo utilizados para ‘ler a realidade’ sobre um objeto em
estudo [...] por isso, torna-se necessario saber se os mesmos sdo consistentes e
refletem a realidade™, pois, muitos dos problemas encontrados em pesquisas estio
na dificuldade de se medir a realidade (MACADAS, et al, 1997, p.5).

Ler a irrealidade (alguns dos erros mais comuns praticados em
pesquisa) ¢, em suma, construir um instrumento que obtém dados do tipo X, em
que, na verdade, o pesquisador necessita de dados do tipo Y, para a tomada de
decisdo. Os dados foram, na realidade, obtidos (ou lidos), mas a realidade do
problema (ou verdade), ndo.

Alguns pesquisadores e profissionais utilizam-se de instrumentos de
coleta de dados que ndo medem aquilo que se pretende medir (algumas vezes por
engano € outras por ma f¢€), inviabilizando assim, todo um processo de pesquisa.

Sob esse contexto, este artigo tem por objetivo esclarecer os
conceitos e englobos que envolvem o ‘escalonamento” e a ‘medigdo” em pesquisa
de marketing. Esta divido em 4 partes apds essa breve introdugio: a primeira,
define as medidas bésicas em marketing e seus tipos; a segunda, apresenta as
técnicas de escalonamento (métrica e ndo-métrica) e alguns exemplos praticos de
sua utilizagiio; a terceira, define e proporciona os conceitos de validade e
confiabilidade e possibilidade de generalizagdo dos dados nas escala; e, por fim, as
consideragdes finais e sugestdes para pesquisas futuras sio explanadas.

2. As Medidas em Pesquisas de Marketing: Fazendo um Brackground nas
Escalas.

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 praticas estiio:

e realizar uma comparagio entre duas marcas (ZALTMAN ¢

BURGER, 1975);

e medir a quantidade de consumidores que preferem um produto a

outro;

e descrever através de medidas quem sdo os consumidores de

determinado produto em relagio a inimeras caracteristicas

demograficas, socioecondmicas e psicolagicas;

e medir qual o potencial de mercado para determinado produto;

e além 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).

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.3, n.2,p.151-166, jul./dez., 2002



Vieira, Valter Afonso 153

“O que vai ser medido?” deve ser a primeira questdio que o
investigador deve colocar no seu projeto (ZIKMUND, 1997). De acordo com
MATTAR (1999, p.194), “para realizar essas medi¢bes, o pesquisador precisa
desenvolver instrumentos adequados para que as medidas efetuadas correspondam
efetivamente ao que se deseja medir (possuir validade) e para que o erro ndo
amostral seja o menor possivel (aumentar a confiabilidade) diante dos recursos
disponiveis”. Assim, podemos verificar que todo o processo de pesquisa pode ser
anulado ou invalidado quando o pesquisador ignora o conceito das escalas corretas
que devem ser utilizadas no projeto.

Realizar uma minuciosa revisdo de literatura — especialmente em
importantes periodicos da area como, por exemplo, o Journal of Consumer
Research e o Journal of Marketing Research — sobre o tipo de problema que o
pesquisador esta enfrentando, verificar alguns instrumentos que ja foram utilizados
neste tipo de problema em pauta (ou em um parecido), verificar se existem escalas
ja prontas, validadas e testadas podem dar ao profissional um adere¢o mais correto
para o sucesso da pesquisa, além de proporcionar um ganho substancial de tempo.

O processo de medi¢do consiste na atribuicdo de niimeros ou outros
simbolos a caracteristicas de objetos de acordo com certas regras predefinidas
(NUNNALLY, 1978), com a finalidade de utilizar-se de soffwares estatisticos para
a analise. E importante salientar que nio medimos o objeto em si, e sim as suas
caracteristicas ou atributos. Neste processo “a mensura¢do e as escalas sdo
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 é comum atribuirmos os nimeros por
duas razdes:

(1) os numeros permitem uma analise estatistica dos dados

resultantes e;

(2) os numeros facilitam a comunicagdo de regras e resultados de

mensuragdes. Assim, verificamos que o aspecto mais importante da

medigdo ¢ a especificagdo de regras para atribuir numeros das
caracteristicas (MALHOTRA, 2001), ou seja, as normas que serdo
seguidas para o processo de medigdo.

H4 quatro tipos basicos de escalas de medidas: nominais, ordinais,
intervalares e de razdo.

Uma escala nominal é um esquema figurativo de rotulagem em que
0s niimeros servem apenas como rotulos ou etiquetas para identificar e classificar
objetos. Para TULL e HAWKINS (1984, p.231), “‘sdo a compreensio de nimeros
usados para categorizar objetos ou eventos”. Quando se utiliza uma escala
nominal para fins de identificagdo, hd uma correspondéncia biunivoca estrita entre
0s numeros € os objetos.

As escalas ordinais representam niimeros, letras ou outros simbolos
utilizados para itens de ranking's (TULL e HAWKINS, 1984). Na realidade, neste
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tipo de escala, os numeros servem para, além de nomear, identificar, categorizar,
ordenar, segundo um processo de comparagdo, as pessoas, objetos ou fatos, em
relagdo 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) ¢ aquela em que os
intervalos entre os numeros dizem-nos a posi¢dio e quanto que as pessoas, objetos
ou fatos estdo distantes entre si em relagdo a determinada caracteristica. Esta
caracteristica de escalas de intervalo permite-nos comparar diferencas entre as
medi¢gdes, mas nido nos permite concluir a magnitude absoluta das medigdes
(MATTAR, 1999). Vale lembrar que, em pesquisa de marketing, os dados relativos
a atitudes, obtidos de escalas de classifica¢io costumam ser tratados como dados
intervalares (LYNN e HARRIS, 1997).

Por fim, as escalas de raziio tém todas as propriedades das escalas
nominais, ordinais ¢ intervalares e, além disso, um ponto zero (0) como absoluto
(KRESS, 1982). Ela permite ao pesquisador identificar ou classificar os objetos,
disp6-los em ordem de posto e comparar intervalos de diferengas.

No Quadro 1, apresenta-se um resumo das principais caracteristicas
de cada escala. Alguns exemplos comuns de sua utilizacdo, estatisticas possiveis
com softwares de apoio e 0 emprego em marketing também sio destacados.

As quatro principais escalas discutidas aqui ndo esgotam a categoria
de niveis de medida. Existem varias outras escalas utilizadas em pesquisa de
marketing. E possivel, por exemplo, construir uma escala nominal que dé
informagao parcial sobre ordem, considerada uma escala parcialmente ordenada.
Igualmente, uma escala ordinal pode proporcionar uma informagio parcial sobre
distdncia, como no caso da escala métrica ordenada. A analise e empregabilidade
destas e de outras escalas foge ao objetivo deste artigo. Para uma discussdo mais
detalhada sobre outras escalas, os trabalhos dos pesquisadores GENEST e ZHANG
(1996) e COOMBS (1953) ficam como indicagdes.

3. Apresentaciio das Técnicas de Escalonamento: Um Tour Pelas Metodologias
de Medigdo.

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

Neste artigo, apresentaremos onze escalas, freqiientemente utilizadas
em pesquisa de marketing classificadas em duas principais categorias, as escalas
comparativas e escalas ndo-comparativas (Figura 1). A importdncia de escolha da
escala, estd em se ‘medir’ o que realmente pretende medir, ficando a cargo do
pesquisador defini-la.
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Quadro 1 - Caracteristicas das escalas basicas de medigdo

155

Escala Tipo Escala Exemplos Caracteristica Uso em Estatisticas
Comuns marketing Possiveis
Nominal Sim ou Nio Numeros da Identidade, Marcas, Sexo, Moda,
previdéncia Defini¢do Ragas, tipos de Percentagens,
social, Unica de Armazéns, Teste Binomial,
Nuameros de nameros Regides, Teste qui-
jogadores de Uso/Nao Uso, quadrado
volei Gosta/Nio Menemar,
Gosta, e a toda Cochran Q
variavel a que
s¢ possa
associar
nimeros para
Identificagiio
Ordinal Comparativg Classifica¢des Ordem dos Atitudes, Medianas,
de qualidade, nimeros Preferéncias, Quartis, Decis,
de times em Opinides, Percentis, Teste
um torneio Classes Sociais, | Mann-Whitney,
Ocupagdes, Teste U,
Posi¢do no Kruskal Wallis,
Mercado, Correlagdo de
Postos,
ANOVA de
Friedman
Intervalar | Likert, Temperatura E possivel Atitudes, Meédia,
Thurstone, (Fahrenheit, comparar as Opinides, Intervalo,
Stapel, Centigrado) diferencas Preferéncias, Amplitude total,
Associativa, entre objetos; [ Conscientizagdo, | Amplitude
Diferencial o ponto zero | Numeros-indice Média, Desvio
Semidntico € arbitrario. Médio,
Varidncia,
Desvio Padrio,
Teste z,
Teste 1,
Analise de
Varidncia
(ANOVA),
Regresséo,
Correlagio de
Produto—
Momento,
Andlise Fatorial
Razio Escalas Comprimento, Comparagdo | Idade, Todos os itens
Especificas | Peso de medidas Preco, da Intervalar ¢
Com absolutas, Numeros de mais: Média
Instrugdes Comparagdo | consumidores, geomélrica,
Especiais de Volume de Meédia
proporgdes vendas, harménica,
Renda, Coeficiente de
Patriménio variacao

Fonte: MALHOTRA (2001); MATTAR (1999); TULL e HAWKINS (1984); ZIKMUND (1997),
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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 comparag¢ao com um padrio de
referéneia estabelecido”. Este padrdo pode ser a marca utilizada, a marca lider do
mercado, a marca do concorrente etc.

A principal vantagem do escalonamento comparativo € permitir
detectar pequenas diferengas entre objetos de estimulo, além de serem facilmente

- entendidas e aplicadas. Suas desvantagens ficam em incluir a natureza ordinal dos
dados e a impossibilidade de generalizar, além de estimulo escalonado. Elas podem
ser: Comparagdo de Pares, Ordem de Posto, Soma Constante, escala Q, Pictorias e
Associagio.

Em escalas nfdo-comparativas (ou 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 ¢ STAM,
1994). Pode-se dizer que o escalonamento ndo-comparativo é a técnica mais
utilizada em pesquisa de marketing. Este tipo de escala de divide em
“Classificagdo Continua” e “Itemizada” (Likert, Diferencial Semantico, Stapel e
Trurstone). As suas principais vantagens estio na facilidade de construgéo,
administragdo e versatilidade. Dentre as suas desvantagens figuram-se uma
classificagido trabalhosa, dificuldade de aplicagio e excessivoe consumo de tempo
para leitura,

| Técmicas de Escalonamento I

I

R DI |

Escalas Comparativas (R-mélrica) I I Escalas Nao-Comp. (Monddicas) I

|

T
Soma Escala
Constant Q

Escalas de
Classificagao
Itemizada

Escalas de
Classificagio
Continua

Ordem
de

Posta

Comp.
Pares

Pu:mrm;l |Associagdo

s L I 1

Likert l

Figura 1. Classificagio de Técnicas de Escalonamento

Diferen.

(e Stapel Thurstone
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3.1. Técnicas de Escalonamento Comparativo

As escalas comparativas (ndo métrica) sio muito faceis de ser
construidas e aplicadas e, por isso, sdo utilizadas em pesquisa de marketing. Sao
muito proveitosas sempre que conhecer a atitude comparativa de padrio de
referéncia estiver em evidéncia.

= Escalas de Comparacio Pareada (ou Escala por Pares) — Sdo as

escalas que apresentam aos respondentes dois objetivos de uma vez so,
pedindo-se ao respondente que os compare entre si de acordo com algum
critério (CORFMAN, 1991). Este procedimento compreende que os
respondentes comparem todos os possiveis pares de objeto do conjunto
apresentado. Essas escalas so utilizadas sempre que conhecer a atitude
comparativas dos consumidores em relagdo 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 Festival _vs  Supermercado Big

= Escalas de Ordem de Posto — E uma técnica ndo-métrica de
escalonamento (muito popular depois da por-pares) em que s3o
apresentados, simultanecamente, véarios objetos aos entrevistados que
devem ordena-los ou atribuir-lhes postos de acordo com algum critério. 0
escalonamento de ordem de posto é comumente utilizado para avaliar
preferéncias, ndo sO por marcas cCOmo também por atributos. Sua
desvantagem esta nos dados produzidos serem apenas ordinais permitindo
apenas saber a ordem das preferéncias, mas ndo a distincia entre as
preferéncias.

ﬁxemglo: Coloque as marcas abaixo em ordem de preferéncia (1) maior
preferéncia e (5) menor preferéncia. O critério de preferéncia é inteiramente seu.
Nédo ha resposta cerla.

Marca Ordem do Posto

Colgate
Kolynos
Sorriso
Close-up
Signal

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.3, n.2, p.151-166, jul./dez., 2002



158

A Importdncia das Técnicas...

= Escalonamento de Soma Constante — E uma técnica
comparativa de escalonamento 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 os pontos
atribuidos a cada um deles por todos os participantes e dividindo-se pelo
nimero de respondentes, A principal vantagem desta escala estd em
permitir discriminagio refinada entre objetos de estimulo sem exigir muito
lempo, em contra-ponto, suas desvantagens estdo em: os respondentes
podem alocar um namero maior ou menor de unidades do que o
especificado, e outro estd no erro de arredondamento, se o niimero de
unidades usadas por muito pequeno.

Exemplo: Déo-se abaixo cinco atributos de creme dental. Queira distribuir 50
pontos entre os atributos, de modo que sua alocag¢do reflita a importincia
relativa dada a cada atributo.

Atributo Resposta Média
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 discriminagio répida entre um ntmero relativamente
grande de objetos. O método consiste em fazer com que a ordenacdo seja
feita passo a passo, justamente para facilitar o julgamento do respondente.
A técnica de ordenagdo Q é muito pouco utilizada em marketing pela
“dificuldade”™ de sua aplicagfio na pratica, além de tomar muito tempo para
o registro da seqiiéncia final da ordenacéo.

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

* Escala Associativa — Desenvolvida para superar a falha
encontrada nos respondentes que tém dificuldade de responder um niimero
grande de alternativas e a dificuldade de administrar diversos atributos,
Nesta escala, simplesmente, “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 P3o Agucar Festival Outro
Nenhum

Tem prego mais baixo?

Tem prego mais alto?

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

_._.._ﬂ_.
[CRC RSN
oG L L s
OO S S
Lh Lh Lh h Lh
coccoo

3.2. Técnicas de Escalonamento Nio-Comparativo

Nas técnicas nfo comparativas os entrevistados utilizam qualquer
padriio de classificagio que lhes parega mais apropriado. Nao comparam o objeto
que esta sendo classificado, avaliam apenas um objeto de cada vez e, por esta
razfio, as escalas nfio-comparativas costumam chamar-se escalas monddicas.

= Escala de Classificacio Continua — Designada também como

escala de classificaciio grafica; pede-se aos entrevistados que classifiquem
os objetos colocando uma marca na posi¢do apropriada, em uma linha que
vai de um extremo ao outro da variavel critério. A forma, evidentemente,
pode variar consideravelmente. Sua vantagem estd na facilidade de
construgdo, e a desvantagem fica por conta da classificagdo que pode ser
trabalhosa.

Exemplo: Como vocé considera as Lojas Americanas como loja de departamentos?
Provavelmente a pior | 1 | Provavelmente a melhor
0 20 40 60 80 100

= Escalas de Likert — A escala criada por Rensis Likert em 1932, ¢
uma escala de classificagio amplamente utilizada, exigindo que os
entrevistados indiquem um grau de afirmagdes sobre objetos de estimulo.
Tipicamente, cada item da escala tem cinco categorias de resposta
(pontos) que vdo de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

Exemplo: As linhas aéreas pequenas geralmente oferecem melhores servigos que as

grandes.

Discordo Totalmente(DT) Discordo(D) Neutro(N) Concordo(C) Concordo Totalmente(CT)
1 2% 2 4 5

QOu

Discordo Totalmente(DT) Discordo(D) Neutro(N) Concordo(C) ConcordoTotalmente(CT)
=2 ol = e [ i loalon A

As linhas aéreas pequenas tém um servigo fraco.
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* Escala de Diferencial Semantico (Osgood) — As escalas de
diferencial seméantico 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 criar os adjetivos que pretendem usar como: bom/mau, limpo/sujo,
rapido/lento. Podemos ou ndo atribuir valores numéricos para os sete
pontos da escala mas, caso ndo se atribua os valores, elas s0 poderdo ser
analisadas como ordinal; caso contrario, assumimos que os julgamentos
dos respondentes foram efetuados segundo uma escala de intervalo.

Exemplo: Com relagdo a marca de café A, qual a sua opinido sobre os seguintes
atributos (Marque X):

Puro - bt ab ainich . ol Aproeag kit N _ Impuro
Forte Faits Gl et -3 TiTuEEl) y (THA I TR T ~ Fraco
Saboroso ehgrti) a0l gunitge ) dlisasiizes 25w ~ Sem Sabor
Aromatico Sem aroma

= Escala de Stapel — Esta escala que leva o nome de seu criador,
Jan Stapel, foi desenvolvida em 1950. E uma escala de classificagio
unipolar com 10 categorias numeradas de —5 a +5, sem o ponto zero (0).
Os dados obtidos com o uso dessa escala podem ser analisados da mesma
forma que os dados obtidos pela diferencial seméntico, alguns alertam que
ela, na realidade, sofre “uma pequena modificagio da diferencial
semantico” (WEIERS, 1984, [p. 314]; LUCK, et al, 1974). Dentre as suas
vantagens destaca-se o poder de aplicabilidade por telefone e nédo
necessitar de um pré-teste dos adjetivos ou frases para assegurar a
verdadeira bipolaridade dos termos. Um cuidado adicional deve estar na
sua aplicag¢do, pois alguns pesquisadores 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 +H
Sabor -5 ) -3 -2 -1 +1 #+2 +3 +4 i)
Aroma -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Qualidade -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5.
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
declaragdo possui um valor pré-definido na escala), que sfio apresentadas
aos respondentes para que concordem ou discordem de cada uma. A
colocagdo da resposta do entrevistado na escala sera resultante da média
aritmética dos valores correspondentes na escala obtidos pelas suas
respostas concordantes (MATTAR, 1999).
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As escalas apresentadas neste artigo sdo as mais utilizadas em
pesquisa de marketing. Outros modelos de escalas foram e continuam sendo
desenvolvidas pelos estudiosos de pesquisas de marketing, psicologia ¢ sociologia
e terdo grande utilidade futura (MATTAR, 1999).

Atualmente, o maior desafio da pesquisa de marketing esta em medir
o envolvimento do consumidor com um objeto (ENGEL et al., 2000, SHIFFMAN
e KANUK, 2000), considerado nossa variavel determinante mais critica
(LAURENT e KAPFERER, 1985), pois “dependendo do envolvimento, o0s
consumidores diferem nos seus processos de decisdes, na quantidade de
informagdes necessarias para a decisdo ¢ no processamento das informacgdes”
(KRUGMAN, 1965; ROTHSCHILD, 1979) apud (FONSECA e ROSSI, 1998,
p-1).

Para tanto, é interessante ressaltar o belo e importante trabalho feito
por ZAICHKOWSKY (1985), que projetou um inventario de envolvimento util
(Tabela 2), visando sanar este problema.

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

4. Confiabilidade e Validade das Escalas: A Importincia de ser Constatada a
Verdade e Realidade.

De nada adianta criar e aplicar uma escala em que os dados
gerados ndo possam ser confidveis e validos. MACADAS, et al. (1997, p.5),
ressaltam o qudo importante € “utilizar instrumentos validados e confidveis, que
permitam a generalizagio dos resultados obtidos e, conseqiientemente, a aplica¢do
desta mesma metodologia em diferentes amostras”™.

Para tanto, apos a definicdo dos tipos existentes e mais empregados
de escalas na pesquisa de marketing, discutir-se-a agora 0s conceitos de
confiabilidade e validade. SAMPIERI, COLLADO e LUCIO (1991, p.242),
advertem que um “instrumento de medigdo adequado € aquele que registra dados
observéaveis que representam verdadeiramente os conceitos ou varidveis que o
pesquisador tem em mente”,

Pode-se dizer que uma escala obtém uma “boa performance”, ou
seja, ¢ coerente com a realidade quando #rés itens considerados fundamentais para
sua construcdo sio levados em consideragfio pelo pesquisador.

A confiabilidade (reability) mostra até que ponto uma escala produz
resultados consistentes uma vez realizada varias medidas. Para HOPPEN,
MORCAN ¢ LAPARNTE (1997, p.4), a confiabilidade significa “estabilidade e
precisdo e esta relacionada ao grau de consisténcia interna da medida, quando os
indicadores estio dentro de uma mesma escala, € consisténcia externa, quando as
medidas sdo consideradas genéricas”.
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Tabela 2 - Inventario de Envolvimento Pessoal
(Insira o nome do objeto a ser julgado)

HNPOTERING: o vl sheny sisaBiiod o B 8 08 A8 8k _ N&o importante*
Néo me preocupa B E 8y st anAy _ it i : Mepreocupa
Irrelevante eedioibogn 55wk B S K B E | Relevante
Representa muito p/mim _ : : : ;i oo w o n Nio repres.nada p/mim*
Inatil T T

Valioso _d g s w oy g s fn g Senivalor!

Trivial % on o mn owml o w w ¢ Wiom  BFondamental
Benéfico LB oy w2 s w2 o Niotraz benefigios*®
Faz:diferencarp/mibn « iroomig ey ve @ st i omaee i Nio faz difer. p/ mim*
N&o provoca interesse S § o g o) Feir Eagc s PYovoca inferesse
Significativo _ oo v nrorowozr : Insignificante*
Vital s s s 8 s a8 3 o g 2, Supéefluo®

Chato e g8 ¢ o3 od @ 0w ow s B Intefessante
Nio-estimulante o ow & o % = @ s ¢ ¢ = Egtimmlante
Atraente e i ¢ B p 8oz 1P R % R Sem atrativos®
Comum s s ¢y vy ox v s Fascinante
Essencial S L e e S e e SN o e essenclal¥
Indesejvel 0 _ & oz o2 ¢ oz ¢ ooio1vow Desejavel

Querido ptvfanemend 5 pil pod sl saubbie' Néo querido*
Desnecessario om i o w w R 8k G 5 % bl NeEcessario

Indica itens em pontuagdo invertida

Os itens a esquerda contam de (1) baixo envolvimento até (7) alto envolvimento a direita.
Totalizando os 20 itens, d4 uma pontuacio baixa de 20 a uma alta de 140.

Fonte: ZAICHKOWSKY (1985).

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 sistematicos reduzidos.

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 conteido — 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 ¢ o operacional; e nomoldgica — testa a relagdo entre os
constructos ¢ a relagio empirica entre as medidas de diferentes construtos.

E, por fim, a possibilidade de generalizagio (validade externa) que
indica até que ponto podemos generalizar os resultados obtidos com base nas
observagdes disponiveis, para um universo maior,

O pesquisador responsavel pela condugfio de uma pesquisa precisa
ter nogdo de quanto dos dados coletados sdo validos e confiaveis (MATTAR,
1995). A validade e a confiabilidade (ou fidegnidade) sdo requisitos essenciais para
a mensuracao.
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Vale ressaltar que, para uma medida ter validade, ela necessita ter
confiabilidade; contudo, uma medida confidvel podera ou ndo ser valida
(FREITAS, OLIVEIRA, SACCOL ¢ MOSCAROLA, 2000).

5. Consideracdes Finais

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

Alguns exemplos prdticos de sua aplicabilidade na pesquisa
mercadolégica sdo destacados como diferencial nesse paper, onde pouquissimos
trabalhos sobre esse topico sdo apresentados. Nossa contribuigdo, assim, busca
estreitar essa lacuna existente. Amplamente utilizadas, as escalas sempre possuem
variagdes de métodos e designs e o bom pesquisador deve conhecer, no minimo, as
mais trabalhadas.

A importincia da explanacio dessas técnicas de escalas estd em
poder 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 situacio deve basear-se em consideragdes tedricas e praticas, objetivo da
pesquisa, 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 similares —
algumas vezes, por seus nimeros, ¢ outras, por suas formas — existe grande
diferenca em sua aplicabilidade para dado problema e enorme discrepancia na
obtengdo de dados. Pesquisadores, bem como os responsdveis pela analise dos
dados devem estar atentos para a definigdo final de sua forma.

Em alguns casos, com os quais o profissional de pesquisa ndo conta
com grandes subsidios para a construgdo desses instrumentos de medigio, o auxilio
prévio de pesquisas qualitativas (como Focus Group, Entrevistas de Profundidade,
e Técnicas Projetivas [ver por exemplo MARCHETTI, 1995], podem ser Uteis para
uma formacio mais valida e confidvel destes insirumentos.

Uma Visdio Final aplicada. Para aqueles - profissionais,
pesquisadores, estatisticos, professores e gestores de empresas de investigagdo —
que buscam conhecer outros tipos de escalas desenvolvidas, aplicadas ¢ ja testadas,
os livros Marketing Scales Handbook e Handbook of Marketing Scales ficam como
excelente indicacio para uma revisio. Em nivel nacional, a Associagdio Nacional
de Programas de Pds-Graduagio em Administragio de Empresas
(www.anpad.org.br), tem publicado alguns trabalhos que versam sobre a
convalidagio de escalas estrangeiras para um contexto nacional.
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Atualmente, ha diversos soffwares estatisticos (como por exemplo:
SAS, SPSS, MINITAB, STATISTICS) para analise dos dados gerados pelas
escalas em marketing. Em nivel nacional, um dos que tém se destacado em termos
de riqueza, facilidade e funcionalidade é o Sphinx (http://www sphinxbrasil.com),
o qual permite realizar analise bivariada, multivariada, de correlagiio, dentre outras
(CUNHA Jr, 2000; CUNHA Jr, FREITAS e SLONGO, 1995; FREITAS ¢
MOSCAROQOLA, 2000) e buscar a compreensdo mais detalhada dos fendmenos que
estdo sendo investigados (FREITAS, 2000).

Indicagbes para Pesquisas Futuras. Alguns conceitos de
confiabilidade como teste-reteste, teste Alfa de Cronbach, coeficiente KR-20, split-
half e utilizagdo de figuras em escalas (©,8,8), ndo foram explanados neste
artigo. No por uma questdo de importincia e demérito, mas sim, por questdo de
espago, ficando como insinuagdes para pesquisas futuras,

Agradecimentos: O autor ¢ extremamente grato a Marcus Vinicius Cunha, aluno
do PhD em Business Administration da University of Florida pelo encorajamento e
sugestdes para elaboragdo artigo.

6. Referéncias Bibliograficas

AAKER, D.A., KUMAR, V.D., DAY, G.S. Pesquisa de Marketing. Sio Paulo: Atlas,
2001.

COOMBS, C.H. Theory and Methods of Social Measurement. In: FESTINGER, L., KATZ,
D. (org.) Research Methods in the Behavioral Sciences. New York: Holt, Rinchart &
Winston, 1953.

CORFMAN, K.P. Comparability and Comparison Leves Used in Choices Among Consumer
Products. Journal of Marketing Research, n. 28, p. 368-374, Ago. 1991.

CUNHA Jr., M.V.M. Analise Multidimensional de Dados Categoricos: aplicacdo das
analises de correspondéncia em marketing sua integracdo com técnicas de andlise de dados
quantitativos. Revista de Administra¢iio — RAUSP, v. 35, n. 1, p. 32-50, Jan./Mar. 2000.

CUNHA Jr., M.V.M., FREITAS, H.M.R., SLONGO, L.A. A Pesquisa de Marketing como
Fator de interagdo Universidade-Empresa: Estudo de caso Aplicado Utilizando uma
Ferramenta (Sphinx®) de Estruturacdo e de Andlise Quantitativa e Qualitativa de Dados. In:
ENCONTRO NACIONAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE
POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO, n. 19, 1995, Jodo Pessoa Anais... Joio
Pessoa: Anpad, 1995.

ENGEL, J.F., BLACKWELL, R.D., MINIARD, P.W. Comportamento do Consumidor.
8".ed. Rio de Janeiro: Editora LTC, 2000.

FONSECA, M.J., ROSSI, C.AV. O Estudo do Envolvimento com o Produto em
Comportamento do Consumidor: fundamentos tedricos e proposi¢do de uma escala para
aplicacdio no Brasil. In: ENCONTRO NACIONAL DA ASSOCIACAQ NACIONAL DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAOQ, n. 22, 1998, Foz do
Iguacu. Anais... Foz do Iguagu: Anpad, 1998.

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.3, n.2,p.151-166, jul./dez., 2002



Vieira, Valter Afonso 165

FREITAS, HM.R. Andlise de Dados Qualitativos: aplicagdes ¢ as tendéncias mundiais em
Sistemas de Informagdo. Revista de Administragio — RAUSP, v. 35, n. 4, p. 84-102,
Out./Dez. 2000.

FREITAS, HM.R., MOSCAROLA, J. Anilise de Dados Quantitativos e Qualitativos:
casos aplicados usando o Sphinx®. Porto Alegre/RS: Sphinx-Sagra (distrib.)
(http://www.adm.ufrgs . br/professores/hfreitas/rev_hf ), Julho 2000.

FREITAS, H.M.R., OLIVEIRA, M., SACCOL, A.Z., MOSCAROLA, J. O Método de
Pesquisa Survey. Revista de Administracio — RAUSP, v. 35, n. 3, p. 105-112, Jul./Set.
2000.

GENEST, C., ZHANG, S.S. A Graphical Analysis of Ratio-Scaled Paired Comparison data.
Management Science, v. 42, n. 3, p. 335-349, Mar. 1996.

HARTLEY, R.F., PROUGH, G.E., FLASCHNER, A.B. Essentials of Marketing
Research. Tulsa, Oklahoma: Pennwell Books, 1983.

HOPPEN, N., MOREAN, E., LAPARNTE, L. Avaliagio de artigos de Pesquisa em
Sistemas de Informagdo: Proposta de um guia. In: ENCONTRO NACIONAL DA
ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM
ADMINISTRACAOQ, n. 21, 1997, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: Anpad, 1999.

KANG, M., STAM, A. PAHAP: A Pairwise Aggregated Hierarchical Analysis of Ratio-
Scale Preferences. Decision Sciences, v. 25, n. 4, p. 607-627, Jul./Ago. 1994.

KOTLER, P. Administra¢ido de Marketing: a Edi¢3o do Novo Milénio. 10. ed. Sdo Paulo:
Prentice-Hall, 2000.

KRESS, G. Marketing Research. 2™ Reston, Virginia: Reston Books, 1982.

KRUGMAN, H.E. The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement.
Public Opinion Quarterly, v. 29, p. 349-356, 1965.

LAURENT, G., KAPFERER, J.N. Measuring Consumer Involvement Profiles. Journal of
Marketing Research, n. 22, p. 41-53, Fev. 1985

LUCK, D.J., WALS, H.G., TAYLOR, D.A. Marketing Research. 4'“, Englewood Cliffs,
N_J.: Prentice-Hall, 1974.

LYNN, M., HARRIS, J. The Desire for Unique Consumer Products: a New Individual
Difference Scale. Psychology & Marketing, v. 14, n. 6, p. 601-616, Set.1997.

MACADAS, M.A., BECKER, J.L., ZANELA, A.C., MOSCAROLA, I, FREITAS, HM. A
Concepgio e Validagdo de um Conjunto de Instrumentos Quanti-Qualitativos para Estudar o
Processo Decisorio Segundo as Culturas Nacionais e os Niveis de Experiéncia Decisoria. In:
ENCONTRO NACIONAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE
POS-GRADUACAO EM ADMINISTRAGAO, n. 21, 1997, Rio de Janeiro. Anais... Rio de
Janeiro: Anpad, 1997,

MALHOTRA, N.K. Pesquisa de Marketing: uma orientagio aplicada. 3.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MARCHETTI, R.Z. Diversidade ¢ Tendéncias das Pesquisas Qualitativas de Marketing.
Caderno de Ciéncias Sociais Aplicadas. Curitiba: Editora UFPR, 1995, p. 15-24.

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.3, n.2, p.151-166, jul./dez., 2002



166 A Importincia das Téenicas...

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing. 5. ed. [v.1] Sio Paulo: Editora Atlas, 1999.
MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing. 2. cd. [v.2] Sdo Paulo: Editora Altas, 1995,
NUNNALLY, J. C. Psychometric Theory. 2", New York: McGraw-Hill, 1978.

ROTHSCHILD, M.L. Advertising Strategies for high and low Involvement Situations,
Attitude Research Plays for High Stakes. MALONEY, J.C. and SILVERMAN, B. (org.)
Chicago: American Marketing Association, 1979,

SAMPIERI, R., COLLADO, C., LUCIO, P. Metodologia de la Investigacion. McGraw-
Hill, 1991.

SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Comportamento do Consumidor. 6.cd. Rio de
Janeiro: Editora LTC, 2000.

SCHONER, B., UHL, K.P. Marketing Research: Information System and Decision
Making. 2.ed. New York: Hohn Wiley & Sons, 1975.

THURSTONE, L.L., CHAVE, E.J. Measurement of Attitude. Chicago: University of
Chipago Press, 1929.

TULL, D.S. HAWKINS, D.I. Marketing Research: Measurement and Method. 3™, New
York: Macmillan, 1984,

UHL, K.P., SCHONER, B. Marketing Research: Information System and Decision
Making. New York: Hohn Wiley & Sons, 1969.
WEIERS, R.M. Marketing Research. Englewood Cliffs, N.J.: Prenticc-Hall, 1984,

ZAICHKOWSKY, JL. Measuring the Involvement Construct. Journal of Consumer
Research, n. 12, p. 341-352, Dez. 1985.

ZALTMAN, G., BURGUER, P.C. Marketing Research. 4, Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall, 1974.

ZIKMUND, W. Exploring Marketing Research. 6°. USA, The Dryden Press, 1997.

Data de Recebimento: 28/05/2002
Data de Aceite: 18/10/2002

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.3, n.2,p.151-166, jul./dez., 2002



