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Escalas de Mensuracao de Atitudes: Thurstone, Osgood,

l Stapel, Likert, Guttman, Alpert.

Tania Modesto Veludo de Oliveira FEA-USP

INTRODUGCAO

Este trabalho visa a levantar os principais aspectos e conceitos relacionados as escalas de
mensuracdo de atitudes. Este tema foi escolhido devido a sua utilidade direta para o
desenvolvimento de trabalhos académicos voltados, principalmente, para a area de
comportamento do consumidor, em que é comum se averiguar as atitudes de consumidores em
relacao a determinado tipo de servico ou produto.

Primeiramente, fez-se um apanhado geral dos conceitos de escalas, destacando peculiaridades
das escalas nominal, ordinal, de intervalo e razdao. Em seguida, procurou-se definir e
caracterizar atitudes, abordando questdes sobre a complexidade envolvida em sua mensuracgao.

A partir dessa revisao de literatura, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: "Quais sao
os procedimentos, os aspectos positivos e negativos das principais escalas de auto-relato
para se medir atitudes?”

As principais escalas de auto-relato para se medir atitudes sdo: escalas de Thurstone, escalas
diferencial semantico, escalas Stapel, escalas Likert, escalas Guttman e escalas Alpert.

Com o objetivo de operacionalizar o uso das escalas citadas, selecionou-se casos que ilustraram
a discussao dos problemas apresentados.

Finalmente, para concluir o trabalho, foram feitas algumas consideragdes gerais sobre o assunto,
enfatizando comparacdes entre as escalas de auto-relato.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta parte do trabalho realiza uma revisdo de literatura dos principais topicos referentes ao
assunto "Escalas", envolvendo conceitos gerais e tipos de escalas, e ainda aborda o assunto
"Atitudes", enfatizando o uso de escalas para sua mensuracgao.

Escalas: conceitos gerais

Os conceitos de mensuracao e escalas estao baseados em propriedades numéricas, porém, como
sera visto a seguir, nem todas as propriedades podem ser estendidas para todos os tipos de
escalas.

O sistema de numeros obedece a trés propriedades basicas, representadas pelo quadro abaixo.

Quadro 1: Propriedades dos sistemas de nimeros

Propriedade dos nimeros Exemplo

0s numeros obedecem a uma ordem. 3<9<12

o intervalo que separa um par de|o intervalo entre 6 e 3 é 0 mesmo
numeros adjacentes é o mesmo que|que o intervalo entre 9 e 6; o
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separa outros dois pares. intervalo entre 36 e 24 é duas
vezes o intervalo entre 12 e 6.

a interpretacao dos resultados da razdo, |6 é duas vezes maior que 3 e 12 é
quando um numero é dividido em outro, ||[um terco menor que 36.

indica a magnitude relativa dos dois
ndameros

Fonte: Parasuraman, A. Marketing research. New York: Addison-Wesley Publishing Co, 1991, p.
408

Apesar de ébvias e invaridveis, tais propriedades devem ser analisadas com zelo no contexto de
pesquisas e levantamentos quantitativos, nem sempre é possivel utiliza-las como referéncia para
interpretar as respostas. Parasuraman (1991, p. 408) coloca que as respostas, quando
qguantificadas, devem ser analisadas dentro de um dos quatro tipos de escalas de mensuracao -
nominal, ordinal, intervalar e razdo - pois as propriedades variam de acordo com o tipo de
escala.

Ainda segundo o autor (Parasuraman, 1991, p. 413), os dados que apresentam somente
propriedades nominal e ordinal sdo classificados como dados ndo métricos, enquanto que dados
com propriedades de intervalo e razao sao classificados como dados métricos. A caracteristica
que diferencia esses dois tipos de dados é que as diferencas entre os nimeros tém significado
preciso para dados métricos e nao tem para dados nao métricos.

Tipos de Escalas

Ha quatro tipos basicos de escalas: escalas nominais, escalas ordinais, escalas intervalares e
escalas razao. A seguir, sao apresentados os conceitos gerais de cada uma.

Escalas nominais

Fauze (1996, p.82) coloca que uma escala nominal é aquela em que 0s nUmeros servem apenas
para nomear, identificar e (ou) categorizar dados sobre pessoas, objetos ou fatos.

Segundo Parasuraman (1991, p.408), os niumeros que formam as escalas nominais ndo passam
de rotulos usados para identificar diferentes categorias de respostas. O autor ilustra esse tipo de
escala com o seguinte exemplo:

Quadro 2: Escala Nominal

Qual dos seguintes tipos de midia mais
influenciam sua decisao de compra?

1. Televisao
2. Radio
3. Jornal

4. Revista

A escala nominal é o tipo de escala menos sofisticado; ela envolve simplesmente a classificagao
de certos atributos e pode ser aplicada para as caracteristicas da populagdao baseadas, por
exemplo, em sexo ou idade. (Chisnall, 1973, p. 172). Em pesquisa de marketing, a escala
nominal é usada para nomear, identificar e classificar varidveis, como marcas, cores, modelos,
sexo, tipo de loja, regides, usos, gostos, ocupacao, etc. (Fauze, 1996, p. 82)

Os autores Parasuraman (1991, p. 409) e Fauze (1996, p.82) argumentam que a Unica operacao
matematica permitida com as respostas das escalas nominais é a contagem do numero de
respostas em cada categoria, por isso, a moda é a Unica medida de tendéncia central que pode
ser calculada.



Escalas ordinais

As escalas ordinais, como o préprio nome diz, ordenam os objetos que estdo sendo estudados de
acordo com certas caracteristicas (Chisnall, 1973, p.172), segundo um processo de comparacao,
além de servirem também para nomear, identificar e (ou) categorizar pessoas, objetos ou fatos.
(Fauze, 1996, p. 83).

Segundo Parasuraman (1991, p. 409) a escala ordinal é mais poderosa que a escala nominal,
pois 0os numeros também possuem a propriedade de ordenar. Chisnall (1973, p. 172)
complementa afirmando que a escala ordinal indica a ordem de ranking de um grupo de itens
associados a determinadas caracteristicas, mas nao indica a medida das diferencas entre os
rankings. Confirmando essa afirmacdo, Fauze (1996, p.83) alega que essa escala permite
concluir que o produto da marca A é melhor que o produto da marca B, segundo a preferéncia
dos consumidores, mas nao permite saber quanto A é melhor que B. Pode-se ainda exemplificar
essa afirmacao com o seguinte exemplo dado por Parasuraman (1991, p. 409):

Quadro 3: Escala Ordinal

Quanto tempo vocé gasta lendo jornal em
um fim de semana tipico?

1. Menos que 5 minutos

2. de 5 minutos a 15 minutos

3. de 15 minutos a 30 minutos

4. mais de 30 minutos.

Os valores da escala 1, 2, 3 e 4 além de determinar as categorias de resposta, também
fornecem indicagdes da extensao do tempo de leitura de jornais. Portanto, pode-se dizer que as
pessoas que estao enquadradas na categoria 4 passam mais tempo lendo jornais em um fim de
semana tipico do que aquelas que estdo na categoria 4. Entretanto, a resposta nao indica quanto
tempo a mais os primeiros gastam lendo jornais que os ultimos. As pessoas que |léem durante 15
minutos por dia e as que léem durante 25 minutos estdao enquadradas na categoria 3, porém elas
léem quantidades de tempo diferentes. Uma vez que ndo ha como inferir o tempo de leitura
exato dos respondentes, ndo ha nenhum significado de interpretacdo para os intervalos de
tempo.

As escalas ordinais sao usadas em pesquisa de marketing sempre que se deseja obter
ordenamento de preferéncias, opinidoes, atitudes e percepcdes dos consumidores (Fauze, 1996, p.
83), essa técnica também tem sido largamente usada na psicologia e na sociologia. (Chisnall,
1973, p.172).

As Unicas medidas de tendéncia central que podem ser calculadas sdo a moda e a mediana
(Parasuraman, 1991, p. 409; Fauze, 1996, p. 85), quartis e percentis (Chisnall, p.173).

Escalas de intervalo

"Uma escala de intervalo é aquela em que os intervalos entre os numeros dizem a posi¢cdo e
guanto as pessoas, objetos ou fatos estdo distantes entre si em relacdo a determinada
caracteristica. Ela permite comparar diferencas entre as medi¢coes, mas ndo permite concluir
guanto a magnitude absoluta das medicbes" (Fauze, 1996, p. 85). As medidas sao calculadas a
partir de um ponto zero, fixado arbitrariamente (Chisnall, 1973, p. 173).

Para Parasuraman (1991, p 410), as escalas de intervalo sdao mais poderosas que as escalas
ordinais porque além de apresentarem todas as propriedades de uma escala ordinal, as
diferencas entre valores das escalas de intervalo podem ser interpretadas significativamente.

Um exemplo tipico de escala de intervalo é a temperatura. Fazendo uma comparacdo das



escalas de temperatura Celsius e Fahrenheit, percebe-se que 100° Celsius ndao é o dobro de 50°
Celsius. Transformando essas temperaturas para a escala Fahrenheit temos 212F e 122F, que
nao sao o dobro uma da outra.

Fendomeno Escala Celsius Escala Fahrenheit
Congelamento 0° C 32°F
Fervura 100° C 212° F

tp=9/5.tc + 32

Escalas Valores Correspondentes
Celsius (°C) 0 10 30 50 100
Fahrenheit (°F) 32 50 86 122 212

Zero arbitrario: 0°C nao significa auséncia de calor.

100°C: corresponde a 15°C mais quente do que 85°C

Alguns autores, como Parasuraman (1991, p. 411), acreditam ser praticamente impossivel
verificar se os individuos percebem e consideram iguais as diferencas entre as categorias de
resposta adjacentes.

Fauze (1996, p. 85) coloca que em pesquisas de marketing, as escalas de intervalo sao muito
utilizadas para medir atitudes, opinides, conscientizacdo e preferéncias, onde a preocupacgao é
estabelecer medidas relativas e ndo absolutas. Uma utilizacdo muito freqliente das escalas de
intervalos é na construcdo de nimeros-indices, principalmente, na Economia.

"Nas escalas de intervalo, a média, a moda e a mediana sdo todas medidas legitimas de
tendéncia central" (Fauze, 1996, p.85). Os numeros formados por uma escala de intervalos,
além de possuir os atributos relativos a escala ordinal, também permitem o célculo da média, do
desvio padrao. (Parasuraman, 1991, p. 411), do coeficiente de correlacao e de testes de
significancia (Chisnall, 1973, p. 173).

Em resumo, pode-se dizer que na escala de intervalo, os niumeros ordenam os objetos tal que
diferenca entre os nimeros correspondam as distancias entre objetos na caracteristica que esta
sendo mensurada; pode-se comparar diferengas, mas ndao a magnitude absoluta das medigdes.

Escalas razao
Nas escalas razao ha um zero absoluto, sendo que somente a unidade de medida é arbitraria.

"As escalas razdo possuem as mesmas propriedades das escalas de intervalo com a vantagem
de possuirem o zero absoluto. Em funcdo disso, as medidas tomadas nestas escalas permitem
concluir quanto a sua magnitude absoluta, além de informar a posicdo e quanto as pessoas,
guanto objetos ou fatos estao distantes entre si em relacdo a determinada caracteristica" (Fauze,
1996, p. 85)

As respostas quantificadas que formam uma escala razdo sdo as mais versateis analiticamente.
Segundo Parasuraman (1991, p. 412) elas possuem todas as propriedades das escalas
apresentadas anteriormente, mas com a diferenca da razao entre os nimeros possuir significado
de interpretacao.

Ainda conforme o autor, dados decorrentes de atributos dos entrevistados, como atitudes e



opinides, ndo satisfazem os requerimentos da escala razdo. Entretanto, os dados demograficos e
os atributos descritivos podem apresentar as propriedades da escala razao se forem obtidos por
meio de perguntas abertas, pois as respostas para este tipo de questdo possui um ponto de
partida natural. Se o ponto de partida ndo for escolhido arbitrariamente, como no caso de uma
escala intervalar, é possivel computar e interpretar os nUmeros por meio da escala razao.

Considerando especificamente a disciplina de marketing, Fauze (1996, p. 85-86) comenta que
pode-se utilizar as escalas razdo para renda, idade, altura, nimero de consumidores, nimero de
lojas, quantidade de produtos consumidos, nUmero de vezes que o produto é comprado ao més,
tamanho da empresa, preco, volume de vendas, lucros e participagcdao no mercado etc. Nas
escalas de razdo é perfeitamente possivel e correto comparar as medi¢gOes absolutas efetuadas
das caracteristicas e inferir conclusGes sobre quanto uma medida é maior ou menor que as
outras.

"Nas escalas de razdo, a média, a média geométrica, a moda e a mediana sdo todas medidas
legitimas de tendéncia central" (Fauze, 1996, p. 85-86).

Os quadros seguintes apresentam uma visao geral dos quatro tipos de escalas, destacando suas
caracteristicas, usos e/ou exemplos tipicos, estatisticas que podem ser aplicadas e/ou medidas
de média.

Quadro 4: Caracteristicas das Escalas Basicas de Medicao

Escala | Caracteristica | Uso em marketing Estatisticas possiveis
Marcas, Sexo, ragas,
cores, tipos de lojas,
. regides, uso/nao uso,|Moda, percentagens, teste
Identidade, M . . .
. R . . _|lgosta/nao gosta, e a|binomial, teste Qui-
Nominal |definicao unica L.
, toda variavel a que|quadrado, Mcnemar,
de numeros. .
se possa associar|Cochran Q
nameros para
identificacao.
Atitudes, Medianas, quartis, decis,
. Ordem dos|preferéncias, percentis, teste Mann-
Ordinal , S .
numeros. opinioes, classes||Whitney, teste U, Kruskal
sociais, ocupacgoes Wallis, Correlagdao de postos.
Média, intervalo, amplitude
. ..~ |ltotal amplitude  média
Atitudes, opinioes, ! p on !
~ L ~ desvio meédio, variancia,
Comparacao de|conscientizacao, . ~
Intervalo |. P desvio padrao, teste z, teste
intervalos. preferéncias, e A
, ;o t, analise de \variancia,
numeros-indices. ~
correlagao de produto-
momento.
Comparacao de , . .
mediilas S Idade, preco, numero|Todos os do item anterior e
~ de consumidores,|mais: média geométrica,
Razao absolutas, Y .
~ volume de vendas,|média harmoénica,
comparacao de P _ S
~ renda, patrimonio. coeficiente de variagao.
proporgoes.
Fonte: Mattar, F. Pesquisa de Marketing. Atlas: 1993, p. 83
Quadro 5: Escalas de Mensuracgao
Escala | Caracteristica Exemplos tipicos Medidas de média*

Feminino/ masculino,
Nominal ||Identificacdo. |[usuario/ ndo usuario e | Moda.




ocupacao.

. o Preferéncia de marcas e .
Ordinal Ordenacao. . Mediana.
classe social.

Escala de temperatura,
Comparacao atitudes em relacdo a

Intervalo . . Média.

de intervalos. |marcas e conhecimento

de propaganda.
~ Unidades vendidas,
Comparagao , o i
= ; numero de compradores |[Média geometrica e

Razao de magnitudes . Y n

absolutas. e probabilidade de | média harménica.

compra.

Fonte: Churchill, G. Marketing research: methodological foundations. 3a edicao. The Dryden
Press: Chicago. P. 244.

* as medidas de média aplicaveis para um dada escala sdo também apropriadas para todas as escalas seguintes da tabela. Por
exemplo, a moda pode também ser calculada nas escalas ordinal, de intervalo e razdo.

Atitudes

O conhecimento das atitudes de pessoas fornece bases para tomada de decisdes organizacionais
tanto em relacdao a consumidores quanto a funcionarios. Apesar das inumeras limitacdes de se
associar diretamente atitudes a comportamentos, a sua compreensao pode indicar aspectos de
grande valor para as empresas.

O conceito de atitude pode ser definido como "a predisposicdo interna Afundamentada em
processos perceptivos, motivacionais e de aprendizado, organizados de uma forma
relativamente estavel". (Gade, 1980, p. 99)

Segundo Parasuraman (1991, p. 417) as empresas e 0 meio académico demonstram interesse
em conhecer as atitudes de consumidores e funcionarios pois ela é considerada fator
determinante do comportamento das pessoas.

No processo de satisfazer necessidades inerentes e adquiridas com aprendizado e experiéncia,
as pessoas desenvolvem atitudes que influenciam suas escolhas de produtos e marcas.

Chisnall (1973, p. 168) complementa afirmando que a variedade e a complexidade do
comportamento humano, motivado por varias causas, muitas das quais dificeis de identificar,
fazem com que o estudo de consumidores seja um grande desafio.

As atitudes das pessoas se desenvolvem de acordo com suas necessidades passadas e
presentes. Ainda segundo o autor (Chisnall, 1973, p. 169), as atitudes em relacdao a certos
produtos provavelmente irdo mudar porque as pessoas mudam - se desenvolvem, ganham
experiéncia de vida, aceitam responsabilidades e aumentam suas necessidades. As atitudes em
relacdo a alguns produtos podem ser modificadas dentro de um ciclo de vida de "evolugao" do
consumidor, assim, produtos de pouco interesse em um determinado periodo da vida do
consumidor, podem passar a ser muito desejados em um outro periodo.

"Ndo ha evidéncias comprovadas da existéncia de um relacionamento direto entre atitudes e
comportamentos e, por isso, é preciso ser cauteloso na tomada de decisdo em assumir que este
relacionamento existe. Mesmo com esta ressalva, o conhecimento das atitudes dos
consumidores ajuda a prever comportamentos para compra, prever comportamentos pds-
compra, prever aceitacoes ou rejeicbes de produtos e marcas, tomar medidas com o fim de
mudar atitudes desfavoraveis a empresa e aos seus produtos, avaliar conceitos de novos
produtos e, avaliar propagandas e promocéao de vendas" (Fauze, 1996, p. 86).

O quadro a seguir estd baseado nas caracteristicas apontadas por Fauze (1996, p.87) que
relaciona as caracteristicas mais pertinentes de atitudes, visando a resumir de uma forma geral,
0S principais aspectos deste conceito.



Quadro 6: Caracteristicas de Atitudes

Caracteristicas de Atitudes

1. Atitude representa uma predisposicao para uma reacao comportamental em
relagdo a um produto, organizacao, pessoa, fato ou situacdao e nao é o
comportamento propriamente dito.

2. Atitude é persistente no tempo. Ela pode ser mudada, mas qualquer tentativa de
mudanca de uma atitude fortemente arraigada exige grande pressao ao longo de
muito tempo.

3. Atitude tende a produzir comportamentos consistentes.

4. A atitude pode ser expressa de forma direcional.

5. A atitude possui trés principais componentes: componente cognitivo — as crengas
de pessoa em relagdo a produtos, organizagdes, pessoas, fatos ou situacoes;
componente afetivo — sentimento das pessoas em relagao a produtos, organizagoes,
pessoas, fatos ou situagdes; e um componente comportamental - predisposicdao para
uma reacao comportamental em relagdo a um produto, organizacao, pessoa, fato ou
situacao.

6. A formacao de uma atitude é resultante de: crencas, reflexos condicionados,
fixacOes, julgamentos, esteredtipos, experiéncias, exposicdes a comunicacdes
persuasivas, trocas de informacgdes e experiéncia com outros individuos, entre outros.

Fonte: Adaptacao de Mattar, F. Pesquisa de Marketing. Atlas: 1993, p. 87.

De acordo com Dillman (1991, p. 85) todas as varidveis encontradas na pesquisa de
levantamento podem ser classificadas em quatro categorias: atributos, variaveis
comportamentais, crenca e atitudes.

Atributos sdo caracteristicas pessoais ou demograficas dos respondentes do estudo tais como
nivel educacional, idade, tamanho da familia e nimero de filhos.

As variaveis comportamentais relacionam-se com atividades envolvidas no estudo, por exemplo,
freqliéncia de visitas em uma loja ou o nivel de cobertura de leitores que um tipo de revista
alcanga.

Crenca é um estado de conhecimento que os respondentes do estudo consideram verdadeiro,
independente de ser, na realidade, correto ou nao.

Atitude é o estado mental capaz de influenciar a escolha de acdes de uma pessoa e manté-la de
forma consistente com essas agodes.

Atitudes e crencas fazem parte do estado mental de uma pessoa, sendo que a atitude origina-se
de uma crenca ou de uma série de crencas. Parasuraman (1991, p. 414) exemplifica essa
afirmacdo com o seguinte: uma pessoa pode desenvolver uma atitude negativa em relacao a
propaganda de cigarros baseada na crenca de que cancer de pulmdo é um grande problema e
que o fim da propaganda de cigarros pode diminuir as mortes causadas por cancer de pulmao.
Enquanto que, outra pessoa que tem a mesma crenga, mas que também acredita na liberdade de
expressao, pode desenvolver uma atitude neutra em relagdo a propaganda de cigarros. Pelo fato
de serem conceitos muito relacionados, a crenga € um componente integral da definicdo formal
de atitude.



Quadro 7: Conceitos de Crengas e Atitudes

Crenca | Os respondentes acreditam que a eliminacao de propaganda de cigarros
pode diminuir o nUmero de mortes por cancer de pulméo?

Atitude |Os respondentes sentem que propagandas de cigarros deveriam ser
eliminadas?

Atitude é um conceito multifacetado que consiste em trés componentes: cognitivo
(conhecimento, crencas); afetivo (gostos, preferéncias) e comportamental (tendéncia a acdo e
intencdo de compra). A mensuracao de atitudes envolve uma série de varidveis internas
sustentadas pelos trés componentes citados (Parasuraman, 1991, p. 415). Esse conjunto de
componentes tem multiplicidade e valéncia, estando em constante inter-relacdo (Gade, 1980,
p.97-98). As escalas de atitudes procuram medir as crencas dos respondentes em relacao aos
atributos do produto - componente cognitivo - os seus sentimentos em relagdo as qualidades
esperadas desses atributos - componente afetivo - e uma combinacao de crencas e sentimentos
é assumida para medir a intencdo de compra - componente comportamental (Fauze, 1996, p.
87).

Para Parasuraman (1991, p. 415), os atributos e as varidveis comportamentais sdo menos
ambiguos e mais visivelmente mensuraveis que as crencas e atitudes. A mensuracao de crengas
e atitudes aborda mais aspectos cognitivos do que factuais.

E evidente que quando se investiga sentimentos de pessoas sobre varios aspectos do
comportamento de compra, é necessario uma abordagem mais sutil do que o questionamento
direto. De acordo com Chisnall (1973, p. 168) os respondentes podem relutar em expressar seus
verdadeiros sentimentos quando confrontados com questdes diretas por muitas razdes, como
prestigio pessoal ou pressdo de conformidade social.

Lunn (1973) afirma que em pesquisas com consumidores, geralmente ndao se pergunta
diretamente as pessoas porque elas comparam determinado produto ou preferem uma marca
particular, pois elas podem ndo saber conscientemente o por qué. E quando sabem, elas nem
sempre dizem a verdade devido ao constrangimento social e por desejarem parecer razoaveis
para si mesmas e para o0s outros.

Percebe-se, entdo, a necessidade de se utilizar técnicas sutis de investigagdo, muitas das quais
estdo baseadas na sociologia e na psicologia.

A medicdo de atitudes é muito complexa. Ha dois fatores que dificultam sua medicao (Fauze,
1996, p. 87):

1. as atitudes existem somente na mente das pessoas, nao sendo diretamente
observaveis;

2. o conceito de atitude é complexo, envolve trés componentes, dependendo do
componente que se quer medir, havera um tipo escala mais apropriado.

Ha uma variedade de métodos disponiveis para se estudar atitudes, Cook and Selltiz (1964,
p.38) classificaram-nos em cinco categorias principais:

» Medidas cujas inferéncias sao desenhadas a partir do auto relato dos individuos, ou seja,
da declaragao dos entrevistados sobre suas crengas, sentimentos e comportamentos em
relacdo a um objeto ou classe de objetos.

» Medidas cujas inferéncias sao desenhadas a partir da observacao do comportamento das
pessoas em relacao ao objeto.

» Medidas cujas inferéncias sao desenhadas a partir da reacao individual ou de
interpretacdes de um material relevante e parcialmente estruturado em relacao ao objeto.

» Medidas cujas inferéncias sao desenhadas a partir do desempenho de tarefas e de
objetivos, podendo ser influenciado pela disposicdo em relacao ao objeto.

» Medidas cujas inferéncias sao desenhadas a partir de reagodes psicoldgicas em relagdao ao
objeto.



As atitudes somente podem ser inferidas por mensuracao indireta, ou seja, elas ndo podem ser
mensuradas e observadas diretamente. O método abordado na primeira categoria é o mais
direto das cinco abordagens e por isso, é também o mais usado. Neste caso, as questbes estdo
na forma de escalas e os respondentes escolhem as posicdes mais adequadas para refletir seus
sentimentos.

Parasuraman (1991, p. 414 e 415) complementa que os principios gerais das técnicas de escalas
de atitudes podem também ser usados para mensurar outras varidveis internas tal como
crencas, opinides, preferéncias, motivos e intengdes de compra.

As principais escalas de atitudes obtidas por auto-relato sdo: escalas de Thurstone, escalas
diferencial semantico, escalas Stapel, escalas Likert, escalas Guttman e escalas Alpert.

DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando a necessidade e importancia da mensuragdo de atitudes para o meio cientifico e
empresarial, sobretudo na area de comportamento do consumidor, o estudo de escalas se torna
fator basico. Para a devida aplicacdo e uso das escalas para mensurar atitudes em pesquisas de
mercado ou em pesquisas académicas, € necessario conhecer seus procedimentos e escolher
aquela que melhor se adapta ao problema de pesquisa, comparando-as segundo seus aspectos
positivos e negativos. Diante disso, a revisdao de literatura apontou questdes que permeiam o
seguinte problema de pesquisa:

"Quais sao os procedimentos, os aspectos positivos e negativos das principais escalas de
auto-relato para se medir atitudes?"

METODOLOGIA

Este trabalho é um estudo exploratério que visa a conhecer e obter maiores informacgdes sobre o
assunto relacionado ao problema da pesquisa.

Para Selltiz (1965, p. 60) a principal caracteristica de estudos formuladores ou exploratdrios se
refere a descoberta de idéias, devendo ser suficientemente flexivel para permitir a consideracgao
de aspectos diferentes de um mesmo fendomeno.

Gil (1991, p. 45) complementa afirmando que embora o planejamento da pesquisa exploratoria
seja bastante flexivel, na maioria dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou estudo
de caso.

Para realizacdo deste trabalho foi feito um levantamento bibliografico sobre os assuntos
"Atitudes", "Escalas" e "Mensuracdo". As principais fontes de pesquisa foram livros, anais de
seminarios, journals e materiais diversos obtidos no pro-quest.

DISCUSSAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A seguir serao discutidos os pontos referentes ao problema de pesquisa apresentado, envolvendo
questdes sobre procedimentos, aspectos positivos e negativos das principais escalas de auto-
relato para medir atitudes.

ESCALAS DE INTERVALOS APARENTEMENTE IGUAIS DE THURSTONE

A escala de Thurstone é um exemplo classico de escala de intervalo que envolve procedimentos
matematicos sofisticados. Essa escala é relativamente cara e a sua definicdo final consome
muito tempo. Porém uma vez definida, é facil de ser administrada e de ser compreendida pelos



respondentes. Para Chisnall (1973, p. 173) por causa destas complicacdes, este método tende a
ser menos usado na pratica.

Thurstone e Chave (1929) publicaram uma série de escalas para mensurar atitudes em relagao a
problemas como mercado livre, patriotismo, guerra, entre outros, empregando o método da
variabilidade e fazendo julgamentos do tipo comparativo.

Esta escala pode ser adaptada para medir atitudes em relagdo a qualquer tipo de objeto, usando
0 seguinte procedimento, baseado em Fauze (1996, p. 96), Chisnall (1973, p. 173 e 174) e
Churchill (1998, p. 249):

1. Os pesquisadores preparam uma lista de afirmagdes a respeito do objeto em questao.

2. As afirmag0es sao avaliadas por um determinado nimero de juizes que as classificam em
onze grupos, dos mais favoraveis aos menos favoraveis. Os valores da média de cada
grupo sao calculados.

3. Sao selecionadas de 20 a 25 afirmacgdes, e sdo descartadas aquelas que nao estao
indicadas pelos quartis que medem a dispersao do julgamento.

4. Estas afirmacgoes selecionadas sao apresentadas aos respondentes em ordem aleatoéria
para que eles concordem ou ndao com a afirmacao.

5. A colocagdo do respondente na escala serd resultante da média dos valores obtidos com as
respostas que foram confirmadas.

Um ponto fraco dessa escala é que ele ndo permite identificar a intensidade dos sentimentos em
relacdo a determinada frase, pois os respondes somente poderdao concordar ou ndao com ela.
Devido a isso, o responde pode atribuir a mesma resposta para dois assuntos completamente
diferentes pelos quais ele apresenta niveis de atitudes diferentes. Churchill (1998, p. 254)
exemplifica dizendo que uma pessoa que responde "concordo" na escala de Thurstone poderia
estar concordando totalmente, por exemplo, que o banco possui um hordrio conveniente de
servico ou poderia ainda estar concordando que o banco possui um horario conveniente, mas que
poderia ser melhorado, ndo concordando totalmente com a frase. Nao ha como diferenciar os
graus de concordancia dos respondentes.

Outras criticas a este método se baseiam no fato de que o julgamento para escolher as
afirmagdes que irdo fazer parte da listagem apresentada aos respondentes dependem das
atitudes dos "juizes", o que pode enviezar a selecdao das afirmacdes usadas no teste. Alguns
autores, como Chisnall (1973, p. 174) contra-argumentam que, na maioria dos casos, este efeito
€ pequeno, somente juizes com atitudes extremas poderiam distorcer o resultado
substancialmente.

Abaixo, dois autores exemplificam a escala de Thurstone.

Quadro 8: Escala de Thurstone

Assinale nas colunas da direita se vocé concorda ou discorda

com cada uma das afirmacgbes a seguir em relacdo ao café A

Afirmacgoes Concordo || Discordo

1. E um café puro

i

2. E um café muito forte

E muito saboroso

Seu sabor é diferente e marcante

nlll

Seu aroma ¢é delicioso

U1

6. E feito com grdos de café de alta qualidade




7. E um café caro

8. E torrado no ponto certo

9. Sua embalagem protege o sabor

10. Sua embalagem é bonita

11. E um produto moderno

Fonte: Churchill, G. Marketing research: methodological foundations. 3a edigdo. New York: The
Dryden Press, 1998. P. 251 e Mattar, F. N. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Altas,1996. P. 96

Quadro 9: Escala de Thurstone

A B C D E F G H |
J K

Desfavoravel neutro

favoravel

ESCALAS DE DIFERENCIAL SEMANTICO

A escala de diferencial semantico baseia-se no pressuposto de que o significado de um objeto
detém distingOes sutis e dificeis de serem descritas e descobertas de outra forma. Utiliza-se um
numero de adjetivos para avaliar o significado de trés fatores bdsicos: avaliativos, poténcia e
atividade. Esse procedimento de escala foi desenvolvido por Osgood, Suci e Tannenbaun (1957)
para mensurar o significado conotativo dos conceitos. Para Fauze (1996, p. 94) e Chisnall (1973,
p. 94) os significados de um objeto para um individuo incluem desde os significados denotativos
mais O&bvios, até os significados conotativos mais sutis e dificeis de descrever. Dai, a
importancia e aceitagdo desse método dentro do meio cientifico.

Basicamente, este método consiste em uma escala bipolar de sete pontos cujos extremos sao
definidos por um adjetivo ou frase adjetivada. Chisnall (1973, p. 177) coloca que "é importante
gue os termos bipolares definam precisamente a diferenca entre dois extremos", pois caso

contrario, o método pode ser comprometido.

Os passos que envolvem este método sdao os seguintes: os respondentes avaliam algum conceito
em particular dentro de uma escala de sete pontos, colocando uma marca na posicao que mais
tem haver com seus sentimentos. Os pesos sao atribuidos segundo a posicao do continuum, que
neste caso assume valores iguais, como por exemplo: +3 +2, +1, 0,-1, -2, -3. O total de pontos
de respondentes individuais € computado, definindo os perfis em cada dimensdao. Sdo dados
pesos quantitativos a cada categoria e somados. Obtém-se, desta forma, um perfil do sentido e
do valor que o objeto representa para o individuo.

"Pode-se atribuir ou ndo valores numéricos para os sete pontos da escala. Se forem atribuidos
valores numéricos, a escala s6 podera ser analisada como sendo ordinal, se forem atribuidos
numeros aos pontos da escala e se esses pontos forem exibidos aos respondentes, assume-se
que o julgamento dos respondentes for efetuado segundo uma escala de intervalo, e por isso, 0s
dados poderédo ser analisados segundo as propriedades desse tipo de escala"(Fauze, 1996, p. 94)

Frases descritivas no lugar de adjetivos bipolares podem ser usados de forma efetiva para
mensurar a aceitabilidade de certas caracteristicas de um produto ou servigo, atribuindo mais
informacgbes qualitativas sobre os consumidores do que o levantamento demografico tradicional
(Chisnall, 1973, p. 177 a 180). Kinnear e Taylor (1991, p. 253), Chisnall (1973, p. 177) e Fauze,
(1996, p. 95) afirmam que marcas concorrentes podem ser submetidas ao mesmo teste e suas
caracteristicas podem ser comparadas. A aplicacdo da mesma escala para os produtos



concorrentes permite a construcao de graficos de andlises comparativos entre as varias marcas.

Esta escala tem sido usada com sucesso para investigacdes de pesquisa de marketing em
atitudes de consumidores, cobrindo questdes referentes a imagem corporativa, imagem de
produto, imagem de marca, imagem de propaganda, entre outros. (Chisnall, 1973, p. 177). O
consumidor tem dificuldades em expressar seus sentimentos, este método é conveniente e pode
ser usado para que o consumidor expresse seus sentimentos mais facilmente.

O diferencial semantico ¢ um método relativamente facil de quantificar a intensidade e o
conteldo de atitudes em relacdao a certos conceitos. O procedimento é flexivel e razoavelmente
seguro, sendo mais simples para usar do que as escalas de Thurstone e Guttman. Kinnear e
Taylor (1991, p. 255) colocam que "a popularidade da escala de diferencial seméantico é atribuida
a sua versatilidade e simplicidade."

A limitacdo relacionada a essa escala esta no fato dela ser composta por adjetivos ou frases
bipolares. Muitas vezes é dificil compor antbnimos perfeitos para esses adjetivos e frases, o que
vai depender da habilidade do pesquisador. Evrard, Pras e Roux (1998, p. 265) colocam que a
principal dificuldade reside em associar polos opostos de uma mesma dimensao para adjetivos e
frases. Para averiguar que o respondente estd compreendo os adjetivos e frases como
antonimos, seria necessario realizar um piloto do projeto de pesquisa, o que poderia elevar seu
custo.

Os adjetivos iniciais propostos pelos idealizadores desta escala foram:

Dimensao avaliativa:

o Mau/ bom

o Justo / injusto

o Limpo / sujo

o Valioso / sem valor

Dimensao poténcia:

o Grande / pequeno
o Forte / fraco
o Pesado / leve

Dimensao atividade

o Ativo / passivo
o Rapido / lento
o Vivo / morto

Atualmente, sdo utilizados adjetivos variados nessa escala, escolhidos de acordo com a melhor
adequacdo ao problema de pesquisa. Abaixo estdo apresentados uma série de exemplos da
escala de diferencial semantico, em que se pode perceber o uso de outros adjetivos além
daqgueles propostos inicialmente.

Quadro 10 : Escala de Diferencial Semantico

Assinale com um X o0 espaco em branco que melhor
indigue o que a loja significa para vocé. Ndo deixe de
responder nenhum item.

Esta loja de departamento é:
poderosa : S i - [or-

nao-confiavel : : : : : =+ =+ : confiavel




moderna i i i_ i i :_ :antiquada

fria - - calorosa

cuidadosa 1. i v+ = :descuidada

Adaptado de Kinnear, T. C. & Taylor, J. R. Marketing research: an applied approach.
New York: McGraw Hill, 1991, p. 253.

Quadro 11: Escala de Diferencial Semantico

Itens de atitudes utilitarias

atil inatil
valioso sem valor
benéfico prejudicial
sabio tolo

Itens de atitudes hedonicas

nao

prazeroso
prazeroso
bom ruim
agradavel desagradavel
feliz triste

Hedonic and Utilitarian Consumer Attitudes (Batra and Ahtola, 1991) Handbook of marketig
scales. Cap. 4: Involvement, information processing and price percepcions. P. 242 - 243 [1].

Os seguintes exemplos mostram como a escala de diferencial semantico pode ser aplicada para
duas marcas concorrentes e como pode ser estabelecido um padrao de grafico de analise
comparativa construido a partir de escala de diferencial semantico.

Quadro 12: Escala de Diferencial Semantico — analise comparativa

Com relagdo & marca de café A | qual a sua opinido sobre os sequintes atributaos:
Furo - = = = = = Impuro
Forte - = = = = — Fraco
Saboroso - = = = = — =em sabar
Sabor diferente - = = = = = =abar comum
Aramatico - = = = = — SEIM arama
Alta gqualidade - = = = = = Baixa qualidade
Barato - = = = = — Caro
Bem torrado - = = = = = Mal torrado
Embalagem bonta — — — — — — Embalagem feia
Froduto moderno o Produto antigo




Fonte: Mattar, F. N. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Altas,1996. P. 94,

Quadro 13: Escala de Diferencial Semantico — analise comparativa grafica

Puro I L. I I [ I I | Impuro
Forte N I { I I | Fraco
Saboroso l | { | | | Sem sabor
Sabor | N | [ | | | Sabar
diferente \ COMUm
o, LS
Alta gualidade | ] T ] | | ) Baixa gual.
Barato Caro
Bem torrado LT L | { I I [ Mal tarrado
Emb. bonita | e N | I I | Ernb. feia
Prod. moderno | | _/-:’Kr | ! | | ! Prod. antigo
Marca A — Marca B

Adaptado de Mattar, F. N. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Altas,1996. P. 94.

ESCALAS DE STAPEL

A escala de Stapel € uma modificacdo da escala de diferencial semantico. Ela consiste em uma
escala verbal de 10 pontos, cujos valores variam de +5 a -5, em que os respondentes sao
instruidos a avaliar quao precisamente o adjetivo ou frase descrevem o objeto que estd sendo
avaliado. Kinnear e Taylor (1991, p. 255) afirmam que "essa técnica de escalonamento é
designada para mensurar a direcao e a intensidade de atitudes, simultaneamente".

Para Churchill (1998, p. 261), a escala de Stapel se difere da escala de diferencial semantico,
pelas seguintes caracteristicas:

1. os adjetivos ou as frases descritivas sdo testadas separadamente ao invés de
simultaneamente, como ocorre com pares bipolares.

2. Os pontos na escala sdo identificados por nimeros.

3. Ha dez pontos de posicao na escala e ndo sete pontos.

A vantagem da escala de Stapel é que ndao ha necessidade de desenvolver adjetivos bipolares
para uma série de itens que estdo sendo utilizados para medir atitudes.

Kinnear e Taylor (1973, p. 256) indicam que a escala de Stapel produz resultados similares a
escala de diferencial semantico, além de produzir resultados satisfatérios em pesquisas
administradas por telefone. Apesar dessa vantagem, a escala de Stapel ndao tem sido tao usada
como a escala de diferencial semantico, o que pode ser constatado no trabalho desenvolvido por
Hawkins, Albaum e Best (1974, p. 318 a 322).

Abaixo, é dado um exemplo da escala de Stapel.

Quadro 14: Escala de Stapel

Avaliacao do desempenho dos comerciantes (canais de distribuicao) - poder e dependéncia

Geracdo de demanda dos comerciantes II—5 II -4 II—3 II—2 II—1 IIO II+1 II+2 II+3 II+4 II+5


galera
Realce


Cooperacao entre os comerciantes -5 (-4 |-3 |[-2 |[-1 ||O +1 (| +2|+3[|+4 |[+5

Entrega e alocacao de materiais -5 -4 -3 ||-2 |[-1 ||O +1|[+2(|+3||+4 |[+5

Assisténcia das empresas fornecedoras

L -5 1-4 (-3 |[-2 ||-1 | O +1(|+2 (|+3 ||+4 ||+5
de materiais

Qualidade da consultoria els g (-3 12 [-1 1o l+1l+21+3+a+5
aconselhamento para os comerciantes

Preparacdo  dos  veiculos  paral g | 4 |3 | |1 |0 [+1(+2|+3|+4 |+5
distribuicao

Power: dependence based measure of interfirm power in chanels. (Frazier, 1983) Handbook of
marketig scales. Cap. 7: Sales, sales management and organizational behavior. P. 484 - 485[2].

Quadro 15: Escala de Stapel

Avalie o cafe da marca A, sequndo a sua opinido;

Atributos Avaliagao

Fureza -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +0
Sabaor -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Aroma -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Cualidade -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +0
Textura -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Torrefacéo -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5
Embalagem -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3F +4 + 5
Marca -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5

Mattar, F. N. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Altas,1996. P. 95.

ESCALAS DE LIKERT

A escala de Likert se baseia na premissa de que a atitude geral se remete as crencas sobre o
objeto da atitude, a forca que mantém essas crencas e aos valores ligados ao objeto.

As escalas de Likert, ou escala somatdria, tem semelhanca com as escalas de Thurstone pois
dizem respeito a uma série de afirmacdes relacionadas com o objeto pesquisado, isto é,
representam varias assertivas sobre um assunto. Porém, ao contrario das escalas de Thurstone,
os respondentes ndo apenas respondem se concordam ou ndo com as afirmacdes, mas também
informam qual seu grau de concordancia ou discordancia. E atribuido um numero a cada
resposta, que reflete a direcdo da atitude do respondente em relagdo a cada afirmacdo. A
somatdria das pontuacdes obtidas para cada afirmacao é dada pela pontuacdo total da atitude de
cada respondente. Chisnall (1973, p. 174 a 176) coloca que as escalas de Likert sdo mais
populares que as escalas de Thurstone porque além de serem confidveis, sdo mais simples de



construir e permitem obter informacdes sobre o nivel dos sentimentos dos respondentes, o que
da mais liberdade a eles, que ndo precisam se restringir ao simples concordo/ discordo, usado
pela escala de Thurstone.

O procedimento geral da escala de Likert é usado o seguinte: sdo coletadas varias informacoes
sobre determinado item. Estes itens sdo apresentados a juizes que indicam se aprovam muito,
aprovam, estdo indecisos, desaprovam, desaprovam muito. Para cada juiz é feito um score final
computando suas respostas numa escala de 5 a 1, respectivamente. A avaliacdo das frases
também pode ser feita segundo as seguintes divisdes: concordo totalmente, concordo
parcialmente, incerto, discordo parcialmente e concordo totalmente. "Aos varios graus de
concordédncia / discorddncia sdo atribuidos numeros para indicar a direcdo da atitude do
respondente. Geralmente, os numeros utilizados variam de 1 a 5, ou -2, -1, 0, +1, +2. O
conjunto de numeros utilizados ndo faz diferenca em funcdo das conclusbes a que se quer
chegar, o importante é que se atribua corretamente os numeros as respostas de afirmacoes
positivas e negativas" (Fauze, 1996, p. 97). A maior pontuagao possivel serd a multiplicacdo do
maior numero utilizado (por exemplo, 5) pelo nimero de assertivas favoraveis, e a menor
pontuagdo sera a multiplicacdo do menor numero utilizado (por exemplo, 1) pelo nimero de
assertivas desfavoraveis. A pontuacao individual pode ser comparada com a pontuacao maxima,
indicando a atitude em relagdao ao problema apresentado. Para Chisnall (1973, p. 174 a 176), "a
escala de Likert ndo produz uma escala de intervalos, ela ndo é adequada para concluir sobre o
significado das distdncias entre posicdo das escalas".

Uma vantagem da escala de Likert é que ela fornece direcOes sobre a atitude do responde em
relacdo a cada afirmacdo, sendo ela positiva ou negativa. Uma desvantagem associada a essa
escala ocorre quando ha um problema de interpretacdo que ndo existe na escala de Thurstone.
Segundo Churchill (1998, p. 258), uma pontuagao de 9.2 na escala de Thurstone representa uma
atitude favoravel, ja na escala de Likert poderia haver confusdo para determinar o que uma
pontuacdao de 78 pontos significa dentro de uma escala de 20 afirmacgodes, por exemplo. Nao é
possivel afirmar que essa pontuacdo represente uma atitude favordvel, tendo como base a
pontuagdo maxima de 100 (20 x 5).

O exemplo a segquir ilustra um tipo de escala de Likert utilizada para definir o constructo de
alienacdao de mercado, enfatizando a insatisfacdo dos consumidores com o desempenho de
empresas fornecedoras, produtos e servicos.

Quadro 16: Escala de Likert

Alienacao dos consumidores em relagdao ao mercado.

Legenda:CT = Concordo totalmente; C = concordo; I = indiferente; D = discordo;
DT = discordo totalmente

1. As empresa recebem poucas cartas de reclamagao
porque nao fazem nada para satisfazer os consumidores |[CT |C I D DT
individualmente.

2. As empresas nao se preocupam tanto comigo ao ponto

de melhorar os produtos que vendem. cr |c I D DT

3. A satisfagdo que tenho experimentando novos produtos

, . CT |C I D DT
acaba em um curto periodo de tempo apds a compra.

4. Algumas vezes, quando eu olho novos produtos, eu

desejo que pelo menos um deles valha a pena ser|CT |[C I D DT
adquirido.

5. Algumas pessoas com casas grandes, carros novos e

outras coisas boas conseguem obté-los somente por meio |[CT |[C I D DT
de dividas.

6. Algumas vezes compro produtos que eu ndo precisaria
comprar.

CTt |C I D DT




7. A idéia de criar estilos e moda ndo é para mim. CT |C I D DT

8. Eu r_ealmente gosto de possuir coisas de marcas ct e I D DT
reconhecidas.

9. Os produtos e Servigos que eu compro e uso realmente cr e I D |pT
permitem que eu seja eu mesmo.

Alienation: Consumer alienation from the marketplace. (Pruden, Shuptrine and Longman, 1974)
Handbook of marketig scales. Cap. 6: Business firms, satisfation and post-purchase behavior,
and social agencies. P. 347 - 348[3].

ESCALAS DE GUTTMAN

"A escala de Guttman é um método de escalas acumulativas que procura definir mais
precisamente a area neutra de uma escala de atitude" (Chisnall, 1973, p. 176-177), levando em
consideracdo as atitudes dos respondentes em relagdo aos atributos. A escala de Guttman é
similar a escala de Likert, a diferenca entre elas é que a técnica de Guttman é uma escala
acumulativa, o que significa que a afirmacdes selecionadas incorporam a idéia da afirmacao
anterior.

O método consiste no seguinte (Chisnall, 1973, p. 176-177):

1. Uma série de questdes sobre atitudes referentes a um mesmo assunto é feita aos
respondentes.

2. Apds cada questdo, os respondentes sao questionados a respeito de quao fortemente eles
se sentem em relagdo ao assunto e, dessa forma, a intensidade de seus sentimentos é
registrada. As respostas sao classificadas por nivel de intensidade como: concordo
fortemente, concordo, indeciso, discordo, discordo fortemente. Essas afirmacdes sao
pontuadas de zero a quatro pontos, sendo concordo fortemente igual a quatro e discordo
fortemente igual a zero.

3. A pontuacdo de cada respondente é computada. A maior pontuacdo alcancada sera o
nimero de afirmagdes vezes a pontuacao da intensidade mais alta. Por exemplo, se sao
sete afirmacdes e a pontuacdo varia de zero a quatro, entao a pontuacao minima sera
zero, e podera se estender até vinte e oito pontos.

4. A pontuacdo dos respondentes é registrada em um "escalograma", que é um esquema
designado para simplificar o processo de analise total.

Com esse procedimento as atitudes sdao hierarquizadas sem considerar que ha homogeneidade
entre as respostas, isso quer dizer que ndo ha garantia de que os estimulos possam ser
ordenados.

A escala de Guttman também pode representar a intensidade das respostas graficamente ou por
meio de desenhos, como ocorre no exemplo seguinte dado por Chisnall (1973, p. 176):

Quadro 17: Escalas de Guttman

SIM  SIM sv nio NAO  NAO

Chisnall, Peter. Marketing Research: Analysis and Measurement. McGraw-Hill: 1973.

ESCALAS DE ALPERT

A escala de Alpert (s.i.) é baseada em um método que compara marcas ou produtos dentro de
uma espécie de "continuum". Ha uma lista de atributos referentes ao objeto que estd sendo



avaliado associada a trés dimensdes diferentes: importédncia do atributo, satisfacdo em relacao
ao atributo e diferenca do atributos entre os objetos que estao sendo avaliados.

A cada dimensdao é atribuida uma pontuacdo de 1 a 5, sendo que 1 significa nenhuma
importancia/ nenhuma satisfacdo/ nenhuma diferenca e 5 significa totalmente importante/ total
satisfacao/ totalmente diferente.

As respostas atribuidas a cada dimensao sao multiplicadas, sendo que a pontuagdao maxima que
cada atributo pode atingir € 125 (5x5x5) e a minima é 1 (1x1x1).

A partir desses dados pode-se construir uma matriz relacionando as atitudes dos respondentes
dentro de trés dimensdes para todos os atributos (matriz similar a da matriz da escala de
diferencial semantico).

A vantagem dessa escala é a possibilidade de avaliar o atributo segundo trés dimensoes,
possibilitando uma andlise mais abrangente. Porém, se ndo for devidamente esclarecida, ela
pode confundir o entrevistador e o respondente no momento de sua aplicagao.

Abaixo, estd um exemplo dessa escala que comparar duas salas de cinema.

Quadro 18: Escalas Alpert

Avalie, segundo uma escala de 1 a 5, em que 1 significa nenhum e 5 significa
totalmente: 1) a importancia do atributo apresentado em relacdo a uma sala de
cinema; 2) a satisfacdo que o cinema A proporciona quanto ao atributo
apresentado; 3) a diferenca do atributo apresentado do cinema A para o cinema B.
Atributos Importancia |Satisfacao |Diferenca
AeB

Pontualidade quanto ao inicio do filme. |12 345 12345 12345
Variedade da programacao de filmes. 12345 12345 12345
Atualizacdo da programacao de filmes. |[1 2345 12345 12345
Conforto da sala de cinema. 12345 12345 12345
Luminosidade da sala de cinema. 12345 12345 12345
Som da sala de cinema. 12345 12345 12345

CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo do comportamento humano tem grande aplicagdo e importdncia no mundo
organizacional. A compreensdo das atitudes de consumidores torna-se uma questao cada vez
mais estratégica para as empresas. Grande interesse tem sido dado a influéncia que as atitudes
tém sobre os habitos de compra de consumidores e por isso os pesquisadores tém se esforcado
para medir mais precisamente as motivagdes, as atitudes e as preferéncias dos consumidores.

"Na pratica, os pesquisadores se empenham em medir as atitudes pelo significado das escalas
de atitudes, de técnicas relatadas, como a do diferencial seméantico, e de métodos que envolvem
técnicas projetivas" (Chisnall, 1973, p. 171). Neste trabalho procurou-se enfatizar as escalas de
auto-relato para medir atitudes.

Na mensuracdo de atitudes, deve-se ser sensivel aos pressupostos e as restricbes que esses
pressupostos impde na analise dos dados. Tipicamente, as atitudes sdo mensuradas por niveis
nominal e ordinal, ha entretanto outros procedimentos mais complexos de escalas que permitem
mensuracao por nivel de intervalo.

Para Kinnear e Taylor (1991, p. 245), os pesquisadores devem estar atentos para identificar
quais as caracteristicas do constructo estdo sendo medidas e quais sdo as propriedades do
sistema numérico que se referem ao contructo, para a partir dai, escolher a técnica que melhor


galera
Realce

galera
Realce


se adapta ao problema de pesquisa.

Em suma, é possivel dizer que a escolha de um formato apropriado para a pesquisa deve levar
em consideracdo a natureza da varidvel a ser medida, a habilidade dos respondentes de fazer
julgamentos e os tipos de andlise a serem desenvolvidos.

Este trabalho apontou a existéncia de uma controvérsia de que as escalas diferencial semantico,
Stapel e Likert representem escalas de intervalo, quando efetivamente representam escalas
ordinais. Churchill (1998, p. 262) comenta que, em geral, as pesquisas em marketing tém
assumido a mesma postura de varios especialistas em psicologia frente a essa questdo. Tais
especialistas assumem as escalas citadas como escalas intervalares, ndao porque acreditam que
elas realmente tenham o poder de mensuracdao de uma escala intervalar, mas porque esse tipo
de escala permite o uso de métodos mais complexos de anadlises. Essa postura ndo é
inteiramente correta. Segundo Bohrnstedt (1998, p. 81 e 82), podem ocorrer muitos vieses
quando se assume uma medida de intervalo onde somente existe uma medida ordinal. O autor
conclui que o resultado disso sdo erros que geralmente atenuam as relagdes entre as varidveis,
podendo provocar superestimacao de resultados.

E importante se analisar os tipos de escalas segundo as suas propriedades numéricas, Fauze
(1996, p. 82) lembra que deve-se tomar cuidado ao tabular os dados eletronicamente, o
computador ndo sabera identificar o tipo de escala e o nUmero a que se refere, podendo calcular
tudo o que for pedido, inclusive podera fazer o calculo de média em escalas nominais, o que ndo
faz nenhum sentido.

Em relacdo ao problema de pesquisa apresentado, observou-se que as escalas de Likert,
diferencial semantico e de Stapel, tipos populares de escalas de atitude, ndo apresentam
diferengas significativas em termos de inferéncias de atitudes, apesar de seus diferentes
formatos.

Um estudo desenvolvido por Vernette (1991, p. 43 a 63) compara a qualidade operacional de
diferentes escalas segundo quatro critérios:

e Agilidade e facilidade de administrar a escala.

» Simplicidade de construgdo, de compreensao e tratamento.

» Aceitagao do instrumento pelo respondente.

» Flexibilidade ou capacidade de adaptacao da escala a diferentes situacdes ou populacao de
respondentes.

As diferencas detectadas no estudo ndo sdo significativas em termos de inferéncias para os
resultados finais da pesquisa. O estudo mostrou que as escalas de diferencial semantico, Stapel
e Likert apresentaram a mesma duracdo de tempo para serem aplicadas. Em relacdo a
simplicidade, apesar de nao haver diferengas fortes, a escala Likert foi a considerada de mais
facil compreensao, seguida pela diferencial semantico e depois pela Stapel. Em relacdo a
aceitacdo, a escala de Likert apresentou uma porcentagem de taxas de nao respostas mais
baixas, seguida pela Stapel e depois pela diferencial semantico que apresentou uma taxa de
13% de itens sem resposta. A escala Likert é pouco sensivel aos modos de coleta, enquanto que
a Stapel pode ser usada em pesquisas por telefone.

Kinnear e Taylor (1991, p. 247) realizaram um estudo relatando a freqiiéncia do uso de algumas
escalas. Como pode ser visto na tabela seguinte, apesar de nao haver diferencas em termos de
resultados (como foi visto neste trabalho), a escala de Likert é a mais freqlientemente usada,
enquanto a escala de Stapel é pouco empregada. Isso mostra que o meio académico e
empresarial ainda tém maior aceitacdao em relacao a algumas escalas que em relagao a outras,
0 que pode ser causado, inclusive, pela falta de conhecimento sobre as possibilidades de usos
das escalas existentes.

Quadro 19: Uso de Escalas de Mensuragao em Pesquisas de Marketing

Porcentagem de uso

Tipo de escala Freqiiente Algumas vezes Nunca

Diferencial semantico 26 34 40




Escala de Stapel 1 7 92

Escala de Likert 47 21 32

Fonte: Adaptado de Kinnear, T. C. & Taylor, J. R. Marketing research: an applied approach. New
York: McGraw Hill, 1991, p. 247.

Na literatura consultada, encontrou-se grande variedade de material sobre escalas Likert,
diferencial semantico e Stapel. Porém, houve dificuldade de encontrar material sobre a escala
Alpert.

Apesar desta questdo ndo ter sido abordada de forma aprofundada neste trabalho, seria
interessante direcionar uma pesquisa para a analise da validade (o que se deseja medir
efetivamente) e confiabilidade (erro amostral menor possivel) das escalas. As escalas de auto-
relato apresentadas tém seus formatos freqientemente adaptados para aplicagdo em varias
pesquisas; seria interessante averiguar até que ponto essa adaptacdo compromete os resultados
decorrentes de seu uso.

Notas:

[1] Batra e Ahtola se basearam na premissa de que as atitudes dos consumidores sdo bidimensionais sendo
subdivididas em atitudes utilitarias e atitudes heddnicas. Tais dimensdes ndo sdo mutualmente excludentes. As
atitudes utilitarias estao baseadas nos atributos de funcionamento do produto, estando mais voltadas para o seu
uso pratico ou para os beneficios trazidos. Atitudes hedonicas estdo baseadas na afetividade de atributos de
produtos e marcas, relacionam-se ao prazer que um consumidor tem com uma marca ou produto.

A escala proposta por Batra e Ahtola contém oito itens de diferencial semantico que cobre as duas dimensbes
apresentadas. A escala possui sete pontos, os itens podem ser somados dentro de cada dimens&o para formar
score de atitudes utilitarias e de atitudes hedénicas.

[2] O poder de um canal é definido como a habilidade de um membro do canal influenciar as variaveis de
decisdo, as crengas e os comportamentos de outra empresa. O trabalho proposto por Frazier indica as
percepcdes do desempenho do comerciante em comparagdo a média do setor, enfatizando o poder e a
dependéncia dos canais de distribuicdo segundo seis itens.

Uma escala de 11 pontos foi usada para avaliar o desempenho, sendo que -5 significava muito fraco, 0
significava desempenho médio e +5 significava muito bom.

[3] Os autores usam alguns conceitos para definir o constructo de alienagdo de mercado, enfatizando a
insatisfacdo dos consumidores com o desempenho de empresas fornecedoras, produtos e servigos. Os
conceitos estdo divididos em cinco categorias: a primeira se relaciona ao sentimento de que o comportamento
do consumidor ndo pode determinar mudangas no mercado; a segunda se relaciona ao fato do individuo nao
saber em que acreditar; a terceira é a situagdo na qual as normas sociais regulam o comportamento dos
individuos, a quarta se refere ao isolamento social e a ultima categoria se refere aos individuos que tem
dificuldades de se conhecer e sabem mais das outras pessoas do que de si mesmos. Para avaliar a alienagao
dos consumidores foi usada uma escala Likert de cinco pontos, variando do item concorda totalmente até
discorda totalmente.
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