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Resumo: Este estudo compara a utilizagdo das escalas de diferencial seméntico, ordenagdo e soma
constante e a andlise de dados por meio de satisfacdo simples, andlise de gap, modelo importancia-
satisfacdo e abordagem multiplicativa na mensuracdo da satisfacdo com os atributos de um
determinado produto ou servico. O objetivo do estudo é refletir sobre a utilizagdo das escalas e
técnicas, comparando os resultados obtidos em cada uma. Para testar as hipdteses formuladas, foram
coletados dados utilizando-se um questionario estruturado hospedado em meio eletrénico e uma
amostra obtida pelo sistema “bola-de-neve”. Os resultados mostraram que as trés escalas apresentam
resultados significativamente diferentes apesar de as amostras serem parecidas. As quatro formas de
andlise também apresentam diferengas consideraveis com base nos mesmos dados. Conclui-se,
portanto, que as escalas podem influenciar os resultados obtidos em uma coleta de dados, assim como
as formas de analise apresentam resultados diferentes para os mesmos dados.
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1 INTRODUCAO

Os estudos de satisfacdo de clientes sdo cada vez mais comuns e sua importancia ja foi
devidamente reconhecida pelas empresas. Ocorre, no entanto, que saber 0 quanto os clientes estao
satisfeitos € interessante, mas nao muito pratico: se eles estdo satisfeitos, 0 que esta fazendo com que
o estejam? Se ha necessidade de cortar custos, como fazé-lo sem afetar - ou afetando o minimo
possivel - a satisfacao dos clientes? Se eles estdo insatisfeitos, como reverter a situagéo?

Estudos de satisfagdo, portanto, dependem de avaliagdes individuais de determinados atributos
da marca, produto ou servigo avaliado. Descobrir a satisfacdo em relacéo a cada atributo do objeto é
parte importante do processo, mas nao € todo o problema. Segundo Pilli (2004), na formulagéo tedrica
de estudos de satisfacéo e lealdade, a necessidade de identificacdo dos atributos com maior influéncia
sobre a formagao da atitude do consumidor no que diz respeito a marcas, produtos ou servigos ¢ aceita
pela quase totalidade dos profissionais e estudiosos do assunto. E por meio desses atributos que se
pode entender a formacgdo da satisfagdo do consumidor e tomar decisOes estratégicas com maior
seguranca. )

Isso significa que obter apenas a satisfac@o para cada um dos atributos nao € suficiente. E
necessario identificar a importancia relativa de cada um dos atributos para a satisfagdo. Do ponto de
vista gerencial, a implicagdo é clara: deve-se privilegiar os atributos mais importantes em detrimento
dos menos importantes. Entretanto, se a necessidade de identificar a influéncia dos atributos sobre a
satisfacdo geral é consenso entre os profissionais de pesquisa, 0 mesmo ndo se pode dizer sobre a
melhor forma de se obter tal informacg@o. Essa questdo ainda néo tem um consenso definido.
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Em principio, a importéncia relativa pode ser obtida de duas formas: declarada e derivada.
Para se obter a importancia declarada, geralmente recorre-se a determinadas escalas como a de
diferencial seméantico, de ranking e de soma constante. Mas serd que a escolha da escala pode
influenciar os resultados sobre a importéncia relativa dos atributos?

De acordo com Pilli (2004), o problema da escolha de escalas esta relacionado a forma como o
entrevistado as interpretard. Ao analisar um objeto, o respondente processa mentalmente as
informagdes disponiveis e suas respostas podem estar sujeitas a influéncias que comprometem a
validade das medidas utilizadas.

A segunda questdo que se coloca em relagdo as pesquisas de satisfacdo é o método de
andlise da satisfacdo para cada atributo. Para Fontenot et al. (2005), muitas sdo as formas de analise
de dados que se propde a isso, entre elas a medida de satisfacdo simples, a anélise de gaps, 0 modelo
/S (Importéncia/Satisfacdo) e a abordagem multiplicativa. A duvida aqui é se a escolha de uma forma
particular de analise pode interferir na interpretacéo dos resultados da pesquisa.

Portanto, o primeiro objetivo deste trabalho é verificar se o tipo de escala com que se obtém a
importancia dos atributos - diferencial seméntico, ordenamento e soma constante - influencia os
resultados da ordem de importancia dos atributos. O segundo objetivo é verificar se 0 método de
andlise da satisfacdo para cada atributo pode conduzir a conclusdes diferentes sobre a satisfacédo dos
individuos.

Para se atingir a esses objetivos, esta pesquisa foi estruturada em 5 secdes: a primeira contém
a revisdo teorica sobre os diferentes tipos de escalas e de analises que vém sendo empregadas em
pesquisas de satisfacdo; a segunda descreve o método utilizado para testar as hipoteses formuladas
na primeira se¢ao; a terceira apresenta os resultados do teste empirico.; a quarta discute os resultados
obtidos e a ultima sintetiza a conclusdes obtidas no estudo.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 A PESQUISA DE SATISFAGAO DE CLIENTES

Realizam-se pesquisas de satisfagdo de clientes porque existem evidéncias de que o aumento
da satisfacdo gera lealdade, intencéo de recompra e boa propaganda “boca-a-boca” (CHU, 2002). A
satisfac@o € um indice que permite conhecer os clientes e, em conjunto com outras analises, indicar se
o cliente é leal a empresa, se pretende migrar para o concorrente ou, ainda, se pretende abandonar o
mercado. Ao que parece, o fator que gera lealdade e compromisso, por parte dos consumidores, é a
entrega do produto e ndo o produto em si, pois 0s produtos inovadores s&o rapidamente replicados e
esta cada vez mais dificil diferencia-los (CHAVDA, 2002). “O que é feito” parece importar menos do que
‘como é feito”.

Assim, as pesquisas de satisfacdo, se bem utilizadas, podem auxiliar os profissionais de
marketing a prever situa¢ées de risco e tomar decisdes para evita-las antes que acontecam. Entretanto,
o desenvolvimento das pesquisas de satisfacdo acabou gerando uma variedade enorme de maneiras
de realiza-las, embora ainda ndo haja um consenso sobre qual a melhor forma.
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2.2 PESQUISA DE SATISFACAO DOM SERVIGOS X PESQUISA DE SATISFACAO COM
PRODUTOS

Existe uma diferenciacao historica entre pesquisa para avaliar produtos e a pesquisa para
avaliar servicos. Os produtos podem ser avaliados mais objetivamente, uma vez que podem ser
alterados e controlados de maneira mais “palpavel’. Além disso, ha alguns anos, a industria vivia o
desafio de conseguir melhores niveis de qualidade na producdo. Aparentemente, hoje, a qualidade
tornou-se uma norma, minimizando a necessidade de se aprofundar estudos sobre os aspectos
técnicos dos produtos. Uma vez testados e aprovados, estes sdo lancados e dificilmente geram
problemas dessa ordem. Em contrapartida, a avaliacdo de servicos esta mais sujeita a variagdes, ja
que estes sdo naturalmente intangiveis, dificultando a padronizacdo e a redugdo de erros de forma
consistente.

2.3 PESQUISA DE SATISFAGAO UTILIZANDO ATRIBUTOS

A diferenciacdo entre a pesquisa de satisfacdo com produtos e a pesquisa com servigos €
especialmente importante quando considerados os atributos utilizados para avalid-los. Ao passo que,
de modo geral, um produto é avaliado em funcéo de atributos fisicos (cor, tamanho e forma, por
exemplo), a avaliag@o dos servigos esta mais sujeita a percepg¢ao individual. A percepcao de “tempo de
espera’, por exemplo, pode variar de acordo com o servigo e a situa¢ao em que sdo utilizados.

A grande maioria das técnicas de pesquisa de satisfagdo (se ndo todas) utiliza algum tipo de
avaliacdo de atributos. Isso ocorre porque as medidas-chave das pesquisas de satisfacéo - satisfacao
geral, recomendacao, intencdo de continuar usando ou comprando, inten¢do de migrar - podem indicar,
até certo ponto, o nivel de satisfac@o e lealdade dos consumidores. No entanto, tais medidas nao se
explicam por si s6 - “Por que os clientes estao ou ndo satisfeitos? Por que eles recomendam ou nao o
produto?” - elas simplesmente retratam a situagdo no momento em que a pesquisa estd sendo
realizada.

Em geral, os atributos s&o fornecidos pelo pesquisador, que os define com base em pesquisas
qualitativas ou em dados primarios. Entretanto, a definicao dos atributos pelo pesquisador pode gerar
um viés relacionado as informac6es fornecidas pelo instrumento de coleta. O consumidor costuma
tomar decis6es de compra com base em informagdes incompletas (KIVETZ; SIMONSON, 1997). Por
exemplo, ao considerar a compra de um computador portatil, 0 consumidor pode tomar a decisao de
compra baseando-se unicamente em atributos como velocidade, memdria, peso e prego. No entanto,
ha outros atributos do equipamento que ele desconhece. Assim, quando o entrevistado, ele é
estimulado a avaliar um produto com base em atributos fornecidos pelo pesquisador, sobre 0s quais
pode ndo ter conhecimento ou conhecer apenas parcialmente. Dessa forma, é dificil de medir o
impacto da falta de informag&o sobre o resultado de uma pesquisa.

De todo modo, as pesquisas de satisfac@o de clientes s@o baseadas em atributos, sejam estes
definidos pelos pesquisadores ou pelos entrevistados. A questdo a ser discutida é como esses atributos
se relacionam com a satisfacdo geral dos clientes.
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2.4 METODOS PARA SE OBTER A IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Muito ja se discutiu e ainda se discute a respeito das melhores formas de obtencdo da
importéncia dos atributos em pesquisas de satisfacdo. Uma das principais questdes é como se obter a
importancia relativa dos atributos. Basicamente, existem duas formas de se obter tal informacéo:
derivando-se a importancia relativa por algum método estatistico (importancia derivada) ou a partir das
declaragbes espontaneas do respondente (importncia declarada). O foco deste estudo é a
comparacao de métodos alternativos para se obter a importancia dos atributos por meio da declaracéo
espontanea dos respondentes.

2.4.1 Importancia Derivada

A importancia derivada é obtida a partir da associacéo entre a avaliagdo individual de cada
atributo e a avaliacdo geral. A importancia dos atributos é entdo determinada estatisticamente por meio
dessa relagdo. Hanson (1992) cita quatro maneiras de analisar a importancia derivada: pelo coeficiente
de correlagdo de Pearson, pelo coeficiente beta da regressao linear; pela multiplicacdo do coeficiente
beta da regressao linear e o coeficiente de correlacao de Pearson e pelo coeficiente de determinagéo
parcial. Segundo Hanson (1992), o método mais utilizado é a andlise de regressdo da avaliagéo
individual de todos os atributos tomados em conjunto sobre a avaliagdo geral do bem ou servico. A
importéncia relativa de cada atributo € obtida a partir do coeficiente de regressdo de cada um dos
atributos. Considerando que néo é objeto deste estudo, 0 método de se obter a importancia por meio
da derivagao nao é abordado com profundidade no decorrer deste texto.

2.4.2 Importancia Declarada

Ao contrario da importancia derivada, na qual a importancia dos atributos é obtida a partir de
métodos estatisticos, a importancia declarada solicita ao préprio entrevistado que avalie a importéncia
dos atributos. A decisdo de se utilizar a importancia declarada deve ser tomada no inicio do
planejamento da pesquisa, pois o instrumento de coleta deve ser desenhado de acordo com a maneira
como os resultados serdo avaliados. As escalas mais utilizadas para se obter a importéncia declarada
sdo a escala de diferencial seméntico, a escala de ordenamento e a escala de soma constante.

A escala de diferencial seméantico é uma escala bipolar, ou seja, apenas 0s extremos da escala
sao descritos. Os entrevistados escolhem sua resposta sabendo que, quanto mais préximo de um dos
extremos, mais 0 objeto avaliado se encontra proximo aquele extremo.

Na escala de ordenamento, o respondente avalia os atributos e os ordena de acordo com a
importancia relativa que ele da a cada um. Por se tratar de uma escala comparativa, a principal
vantagem dessa escala é forcar o entrevistado a priorizar alguns atributos em detrimento dos outros
(MALHOTRA, 2001). No entanto, ndo é possivel saber a “distancia” entre os atributos na mente do
consumidor.

Na escala de soma constante, o entrevistado distribui um numero limitado de pontos entre 0s
atributos, priorizando os mais importantes para a sua satisfacao. Essa escala, além de fazer com que o
entrevistado demonstre diferenciagao entre os atributos, também permite saber qual é a distancia entre
eles. Suas principais desvantagens estao relacionadas a aplicagdo: o entrevistado precisa fazer a soma
correta, atribuindo o nimero exato de pontos que foi determinado; 0 numero de pontos ndo pode ser
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muito pequeno (pois pode causar problemas de arredondamento) nem muito grande (pois o
entrevistado pode se confundir) (MALHOTRA, 2001, p. 245).

Durante a elaboracao do instrumento de coleta, é preciso escolher qual escala sera utilizada na
pesquisa. A pergunta que um pesquisador se faria é se os resultados dependem da escala utilizada ou
nao. Sendo assim, a primeira hipdtese deste estudo é a seguinte:

Hi: As escalas de diferencial semantico, de ordenamento e de soma constante fornecem os mesmos
resultados quando utilizadas para avaliagdo da importancia de atributos.

2.5 METODOS DE ANALISE DA SATISFACAO

Para Fontenot et al. (2005), as principais formas de analise da satisfacdo com cada atributo
s&o a satisfagdo simples, a andlise de gaps, o Modelo I/S e a abordagem multiplicativa. A seguir, a
descri¢cdo de cada uma dessas formas de andlise.

2.5.1 Satisfacdo simples

Neste método, o entrevistado demonstra sua satisfacdo com os atributos, utilizando uma
escala cujos extremos indicam se ele estd muito satisfeito ou ndo esta nada satisfeito com o item, ou
seja, uma escala de diferencial seméntico ancorada por dois extremos de satisfacdo (FONENOT et al.,
2005). As notas médias dos itens sdo calculadas e aqueles com menores indices de satisfacdo devem
ser priorizados. Esse método ndo leva em conta a importancia dos atributos e ndo disponibiliza dados
que ajudem a empresa a priorizar os atributos que geram maior impacto sobre a satisfacéo geral do
cliente.

2.5.2 Andlise de Gap

A andlise de gap vai um pouco adiante ao levar em considerag@o a importancia dos atributos
para a analise (FONTENOT et al., 2005). A importancia é obtida por meio de uma escala de diferencial
semantico, na qual um extremo significa que o item é muito importante e o outro indica que é nada
importante. Nesse método de andlise, a importancia € considerada como medida para indicar a
expectativa de performance do cliente em relagdo a cada atributo.

2.6 MODELO I/S (IMPORTANCIA/SATISFACAO)

O modelo I/S considera, simultaneamente, a satisfacdo com o atributo e a importancia
declarada pelos entrevistados. Para Fontenot et al. (2005), a diferenca entre 0 modelo I/S e a andlise
de gap reside no fato de que “ao contrario da andlise de gap, que examina a discrepancia entre a
importancia e a satisfacdo, 0 modelo I/S analisa a relagdo entre os dois” (p. 42). O método consiste em
plotar os dados de satisfacdo e importancia declarada em um gréfico, com 4 quadrantes, para se
identificar areas de melhoria pela comparagéo entre o indice de satisfacdo e a importéncia dos
atributos.
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2.7 ABORDAGEM MULTIPLICATIVA

A abordagem multiplicativa usa a importancia como peso para os atributos e elimina a idéia de
importancia como indicador da expectativa de performance do cliente (FONTENQOT et al., 2005). A
diferenca entre o indice mais alto possivel de satisfagdo (“Totalmente satisfeito”) e a percep¢ao do
consumidor sobre a performance do produto é utilizada para obter um indice de insatisfag@o, que é
multiplicado pelo indice de importancia. Assim como na analise de gap, em caso de empate, é preciso
avaliar os atributos de acordo com seu indice de importancia.

As quatro formas apresentadas podem ser utilizadas para analisar 0s dados de uma pesquisa
que avalia a importancia e a satisfagdo com os atributos. Fontenot et al. (2005) utilizam essas formas
de andlise para determinar quais sao os atributos que requerem maior atenc@o das empresas.

No entanto, resta a pergunta: sera que as quatro formas de andlise fornecem os mesmos
resultados? Dessa forma, a segunda hipdtese deste estudo é a seguinte:

H2: A utilizacdo dos métodos de andlise satisfagdo simples, andlise de gap, modelo I/S e abordagem
multiplicativa indicam 0s mesmos atributos a serem priorizados.

3 METODO

Neste capitulo, s@o discutidos os procedimentos utilizados para testar as hipéteses formuladas
na secdo anterior. S&o abordadas a composicdo da amostra, as etapas da elaboracdo dos
questionarios e as escalas utilizadas.

3.1 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DOS DADOS

O objeto escolhido para ser avaliado foi 0 website de relacionamentos Orkut (www.orkut.com).
Nesse website, as pessoas se cadastram e passam a se relacionar virtualmente por meio das
ferramentas disponiveis. Para se cadastrar, é necessario ter sido convidado. O Orkut foi escolhido
como objeto pela conveniéncia de se coletar os dados e por se tratar de um servico, o que, em
principio, torna a avaliacdo dos atributos uma tarefa mais complexa e adequada ao propdsito deste
estudo. Além disso, uma vez que é comum utilizar-se a técnica de bola de neve para divulgar
informacdes via internet, solicitar que as pessoas colaborassem com a pesquisa seria relativamente
natural para a comunidade do referido website.

Considerando que o objeto de andlise era um website, pareceu natural que os dados fossem
coletados por meio de um questionario eletrénico. Os questionarios (ver detalhes na préxima secéo)
foram disponibilizados no endereco www.beezoo.net/pesquisa e ficaram disponiveis aos respondentes
por 8 dias.

Para facilitar a divulgac@o da pesquisa, todos os entrevistados foram direcionados para um
unico endere¢o. Na pagina inicial havia uma introdugdo a pesquisa e algumas perguntas-filtro. Pessoas
com menos de 14 anos; que ndo utilizavam o Orkut, utilizavam uma vez por més ou menos foram
excluidas da amostra.

Como estimulo, foram sorteados dois vales-compra - no valor de R$ 50,00 cada - entre os
respondentes que completaram todo o questionario.
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3.2 AMOSTRA

Para a realizagdo do estudo foi utilizado o processo de selecdo de amostra do tipo “bola-de-
neve”: um grupo de usuarios do site Orkut recebeu um convite, por e-mail, para participar da pesquisa
e repassa-lo aos seus amigos. Ao final da coleta de dados, 562 pessoas haviam se cadastrado na
pagina inicial do site. A amostra final foi composta por 351 casos, 0 que resulta numa taxa de
aproveitamento de 62%. A maioria das perdas se deu por desisténcia durante o preenchimento do
questionario (56%) e pela eliminagao no filtro (44%).

A maior parte da amostra € composta por jovens entre 23 e 29 anos (56%), os quais utilizam
freqlientemente a Internet (65% por mais de 1h30 por dia; 59% da amostra acessam o Orkut
diariamente.

3.3 QUESTIONARIOS E ESCALAS

Para se elaborar os questionarios, o primeiro passo foi a escolha do conjunto de atributos pelos
quais 0 website pudesse ser avaliado. Apos a analise da literatura sobre a qualidade de Websites (por
exemplo, YOO; DONTHU, 2001), uma profunda andlise das caracteristicas do Orkut e algumas
conversas informais com membros dessa comunidade virtual, foram definidos 12 atributos. O processo
de escolha dos atributos certamente é reflexo das idiossincrasias dos pesquisadores e muito
semelhante ao método freqiientemente utilizado por pesquisadores profissionais de marketing. Embora
tal método de selecdo de atributos possa ser questionado do ponto de vista cientifico, o objetivo era
colocar a prova um sistema frequentemente utilizado por empresas de pesquisa. Como 0 objetivo n&o
era testar a validade dos atributos, mas o resultado proporcionado pelas escalas e pelos métodos de
analise, considerou-se que essa forma seria valida.

Os doze atributos assim escolhidos estdo descritos na Tabela 1, assim como 0s nomes das
variaveis pelos quais estes atributos serdo tratados no restante deste estudo.

Tabela 1 - Atributos avaliados

ATRIBUTO NOME DA VARIAVEL
1. InstrucBes para a utilizagdo do site Instrugdes
2. Contetdo do FAQ (respostas para as perguntas mais comuns) FAQ
3.  Disponibilidade de uma ferramenta para encontrar e manter contato com amigos usuarios Manter contato
4.  Possibilidade de participar de comunidades com pessoas que tém os mesmos interesses Participar de comunidades
5. Possibilidade de conhecer melhor as pessoas por meio do perfil cadastrado Conhecer pessoas pelo perfil
6.  Possibilidade de cadastrar um perfil com informagdes variadas Cadastrar perfil
7. Possibilidade de classificar amigos como fas e avaliar o quanto sao legais, confidveis e sensuais Classificar amigos
8.  Possibilidade de saber se estou “conectado” a outras pessoas por meio das redes de amigos Saber se estou conectado
9.  Visual (cores, tamanho e tipo de fonte, disposi¢ao dos elementos na tela) Visual
10. Facilidade de navegar pelo site de maneira eficiente e intuitiva, sem ficar “perdido” Navegabilidade
11. O site estar livre de erros em geral Erros
12.  Seguranga no cadastro de informagdes do perfil e das comunidades Seguranca

Revista de Negdcios, Blumenau, v. 12, n. 2, p. 85 - 103, abril/junho 2007. 91



Claudia Maria de Oliveira Matsukuma José Mauro da Costa Hernandez

Para que as hipoteses fossem testadas, foram elaborados quatro questionarios, sendo que
cada um deles operacionalizava a medida de satisfacdo com o Orkut por meio de uma determinada
escala.

A primeira parte dos questionarios apresentava as perguntas-filtro (freqiiéncia de uso do Orkut
e idade), além da pergunta sobre freqiéncia de utilizacao da Internet. A segunda continha 7 perguntas:
a primeira era uma medida de satisfacdo geral com o Orkut em que se utilizou uma escala de
diferencial seméntico de 10 pontos (1 = totalmente insatisfeito; 10 = totalmente satisfeito); a segunda
pedia ao respondente justificasse a resposta anterior e as outras 4 diziam respeito as inten¢des de uso
do Orkut no futuro (intencdo de continuar usando o orkut, intencdo de utilizar outro website de
relacionamento, se recomendaria o Orkut para amigos e parentes; se costuma falar bem do Orkut). A
setima pergunta foi a unica formulada de forma diferente em cada um dos quatro questionarios.

v" Questiondrio 1 - Satisfacdo Simples - os respondentes foram orientados a avaliar a sua
satisfacdo com cada um dos doze atributos da Tabela 1, utilizando uma escala de
diferencial seméantico de 10 pontos (1 = totalmente insatisfeito; 10 = totalmente satisfeito).

v Questiondrio 2 - Escala de Diferencial Semantico - os respondentes foram convidados a
avaliar a importancia de cada um dos doze atributos para a sua satisfacdo com o website,
utilizando uma escala de diferencial seméantico de dez pontos (1 = nada importante; 10 =
muito importante).

v Questiondrio 3 - Escala de Soma Constante — solicitou-se aos respondentes que
atribuissem 100 pontos aos doze atributos de acordo com a importancia de cada um deles
para sua satisfagéo.

v Questiondrio 4 - Escala de Ordenamento - os respondentes foram orientados a ordenar os
doze atributos de acordo com a importancia que atribuiam a cada um deles para a sua
satisfacdo com o website.

A distribuicéo final da amostra entre os 4 tipos de questionario foi a seguinte: 91 respostas para
0 questionario 1, 88 respostas para o questionario 2, 85 respostas para o questionario 3 e 85 respostas
para o questionario 4.

Para verificar se havia diferenca entre as amostras de cada um dos questionarios, foram
comparadas, por meio de testes qui-quadrado, a idade dos respondentes, a frequiéncia de uso da
internet e a freqiiéncia de uso do site Orkut. Esses testes demonstraram que as amostras ndo séo
significativamente diferentes.

4 RESULTADOS

Nessa secdo sdo descritos os resultados obtidos com as analises das trés escalas com que a
importancia foi mensurada e das quatro formas de andlise da satisfacao.

4.1 SATISFACAO GLOBAL E INTENCAO

Os questionarios tinham perguntas em comum que indicam a satisfacdo geral e medidas
relacionadas a lealdade dos usuarios. As respostas a essas perguntas demonstram que 59% dos
entrevistados estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com o website e apenas 11% estao insatisfeitos ou
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muito insatisfeitos; a grande maioria (96%) tem a intencdo de continuar usando o Orkut, 81% n&o tém
intenc@o de usar outro site, 93% recomendaria o Orkut para seus amigos e parentes e mais de 86%
costuma falar bem do Orkut. Esses resultados indicam um alto grau de satisfagdo com o Orkut.

4.2 AVALIACAO DA IMPORTANCIA RELATIVA DOS ATRIBUTOS

Inicialmente, foram calculadas as médias de importancia para cada atributo, segundo as
diferentes escalas (diferencial seméntico, soma constante e ordenamento), conforme descritos na
Tabela 1. A seguir, as médias de importancia para todos os atributos foram comparadas em pares para
identificar diferencas estatisticas entre elas (anexos I, Il e lll). As conclusées que podem ser tiradas a
partir destas quatro tabelas séo as seguintes:

v O atributo mais importante segundo as trés escalas é “manter contato”. Na escala de
diferencial seméntico, esse atributo é tao importante quanto “seguranca”.

v" 0O segundo bloco de atributos em ordem de importancia é composto por “seguranga’,

‘navegabilidade”, “participar de comunidades”, “conhecer pessoas pelo perfil” e “cadastrar
perfil”’. A importancia relativa de cada um destes atributos varia de escala para escala.

v O terceiro bloco de atributos em ordem de importancia é composto por “visual”, “saber se
estou conectado” e “instrucdes”. Nas escalas de soma constante e ordenamento, o atributo
“Erros” aparece nesse grupo, ao passo que, na escala de diferencial semantico o atributo
“erros” esta no bloco anterior.

v" Os atributos menos importantes segundo as trés escalas sao “FAQ” e “classificar amigos”

De modo geral, pode-se concluir que os atributos mais importantes e 0s menos importantes
sdo adequadamente identificados segundo as trés escalas. Entretanto, o nivel de valorizacdo dos
atributos de importancia intermedidria varia de escala para escala. Assim, um pesquisador hipotético
teria obtido resultados diferentes, dependendo da escala utilizada. Dessa forma, rejeita-se H1, isto é, a
importancia dos atributos varia de acordo com o tipo de escala utilizada.

Tabela 2 - Médias das Importancias dos Atributos para a Satisfacao com o Website

ESCALA DE DIFERENCIAL ESCALA DE SOMA ESCALA DE

SEMANTICO CONSTANTE ORDENAMENTO
Manter contato 8,58 20,93 2,69
Seguranca 8,43 8,54 4,44
Erros 8,07 6,68 7,05
Navegabilidade 8,00 8,16 5,10
Participar de comunidades 7,93 10,94 5,41
Conhecer pessoas pelo perfil 7,33 8,69 6,43
Cadastrar perfil 6,76 8,13 6,23
Visual 6,49 5,88 8,32
Saber se estou conectado 6,45 7,00 6,85
Instrucdes 6,22 5,53 7,69
FAQ 5,36 5,02 8,54
Classificar amigos 4,92 4,48 9,25
Base 88 85 85
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4.3 AVALIACAO DA SATISFAGAO COM OS ATRIBUTOS - DIFERENTES METODOS DE ANALISE

Nesta sec¢do sdo analisados os resultados obtidos com os quatro métodos de analise da
satisfac@o com os atributos.

4.4 SATISFACAO SIMPLES

A técnica de Satisfacdo Simples, descrita por Fontenot et al. (2005), consiste apenas em
calcular a satisfacdo média obtida para cada um dos atributos. Esses dados foram obtidos por
intermédio do Questionario 1. A média de satisfacdo para cada um dos doze atributos encontra-se na
Tabela 2.

Tabela 3 - Satisfacao Média com Cada Atributo do Orkut

ATRIBUTO SATISFA(;Z\O MEDIA
Participar de comunidades 8,41
Cadastrar perfil 7,37
Visual 7,37
Contato 7,33
Navegabilidade 7,25
Conhecer pessoas pelo perfil 7,11
Saber se estou conectado 7,10
Classificar amigos 6,74
Instrucdes 6,42
FAQ 6,32
Seguranca 5,04
Erros 3,89

Base: 91 respondentes do Questionario 1

Fontenot et al. (2005) sugerem que os atributos a serem privilegiados pela administracao de
marketing s@o aqueles com os quais 0s respondentes revelam menor satisfacdo. Nesse caso, em
ordem de prioridade, a administracdo de marketing deveria cuidar dos “erros”, “da seguranca” e da
‘FAQ” do Orkut.

4.5 ANALISE DE GAP

A andlise de gap consiste em calcular a diferenga entre as médias de importéncia de cada
atributo e de satisfacdo em relacdo aos mesmos. A satisfacdo simples foi obtida por intermédio do
questionario 1 e a importancia foi obtida através do questionario 2 (Tabela 3), conforme descrito
anteriormente. De acordo com os resultados da analise de gap, o atributo com maior gap é “erros”
seguido por “seguranca” e “manter contatos”. Quando o resultado da analise de gap € negativo significa
que a satisfacdo com o atributo € maior do que a importéncia atribuida ao mesmo, indicando que n&o
deve ser dada prioridade imediata ao atributo pela administracdo de marketing.
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Tabela 4 - Analise de Gap para os Atributos do Orkut

SATISFACAQ IMPORTANCIA GAPS
Erros 3,9 8,1 42
Seguranca 50 8,4 34
Manter contato 7,3 8,6 1,2
Navegabilidade 7,3 8,0 0,7
Conhecer pessoas pelo perfil 71 7,3 0,2
Instrucdes 6,4 6,2 -0,2
Participar de comunidades 8,4 79 -0,5
Cadastrar perfil 74 6,8 -0,6
Saber se estou conectado 71 6,5 -0,6
Visual 74 6,5 -0,9
FAQ 6,3 54 -1,0
Classificar amigos 6,7 49 -1,8

Base: 88 respondentes dos Questionario 1 € 2

4.6 MODELO I/S (IMPORTANCIA/SATISFAGAO)

O modelo I/S consiste em se plotar as médias de importéncia no eixo das abscissas de um
grafico e as médias da satisfacdo no eixo das ordenadas. O grafico assim formado (Figura 1) pode ser
dividido em quatro quadrantes.

No quadrante superior direito, a satisfacdo e a importancia estdo acima da média, indicando
que nao existe nenhum problema com o atributo e ele deve ser mantido como esta.

No quadrante inferior direito, a importancia estd acima e a satisfacdo abaixo da media. Os
atributos posicionados nesse quadrante precisam ser melhorados e devem ser considerados como
prioridades pela administracao de marketing.

No quadrante superior esquerdo, a importancia esta abaixo e a satisfacdo acima da média. Os
atributos posicionados nesse quadrante estao com excedente.

Finalmente, no quadrante inferior esquerdo, a satisfacdo e a importancia estdo abaixo da
média. Deve-se dar aten¢ao aos atributos localizados neste quadrante, pois eventualmente eles podem
ser tornar mais importantes.

Com base nos dados obtidos pelos questionarios 1 e 2, o grafico sugerido pelo modelo 1/S foi
construido e o resultado esta descrito na Figura 1. De acordo com a anélise sugerida acima, o Unico
atributo que deve ser melhorado é o atributo “erros”. O atributo “seguranca” esta no limite entre os
quadrantes Manter e Melhorar.

I/'S Model
Cuvand (Y @®Erros
10,0 M Seguranca
. Manter contato

0, SRS L Navegabilidade

5,0 ’ § X Conhecer pessoas peloperfil
@ Instrugses
+ Participar de comunidades

0.0 mCadastrar perfil

0,0 At~ 5,0 ANAAI 10,0 Saber se estou conectado

Visual
Importancia FAQ

Classificar amigos

Figura 1 - Modelo I/S (Importancia/Satisfacao) para os Atributos do Orkut
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4.7 ABORDAGEM MULTIPLICATIVA

A abordagem multiplicativa pressupde obter um indice de insatisfacdo para cada atributo e
multiplica-lo pela importéncia relativa. O indice de insatisfacao € obtido pelo célculo da diferenca entre
a maior satisfacdo possivel e a satisfacdo mensurada. Os resultados da abordagem multiplicativa para
os atributos do Orkut estdo descritos na Tabela 4.

Segundo esta andlise, quanto maior o indice de insatisfagdo ponderado, maior a atengdo que
deve ser dada ao atributo. Os resultados demonstrados na Tabela 4 sugerem que o atributo com maior

indice de insatisfacdo ponderado é “erros”, seguido por “seguranca”, “manter contato”.

Tabela 4 - Abordagem Multiplicativa para os Atributos do Orkut

MAIOR i INDICE DE ) iNDICE DE_
INDICE SATISFACAO INSATISFAGAO IMPORTANCIA | INSATISFACAO
POSSIVEL PONDERADA
Erros 10,0 3,9 6,1 8,1 49,41
Seguranca 10,0 5,0 5,0 8,4 42,00
Manter contato 10,0 7,3 2,7 8,6 23,22
Instrugdes 10,0 6,4 3,6 6,2 22,32
Navegabilidade 10,0 7,3 2,7 8,0 21,60
Conhecer pessoas pelo perfil 10,0 71 2,9 7,3 21,17
FAQ 10,0 6,3 3,7 54 19,98
Saber se estou conectado 10,0 71 2,9 6,5 18,85
Cadastrar perfil 10,0 7,4 2,6 6,8 17,68
Visual 10,0 74 2,6 6,5 16,90
Classificar amigos 10,0 6,7 33 4,9 16,17
Participar de comunidades 10,0 8,4 1,6 79 12,64

Base: 88 respondentes dos Questiondrios 1 e 2

4.8 COMPARANDO OS RESULTADOS

A Tabela 5 resume os resultados obtidos a partir das quatro formas de analise. As conclusdes
que emergem a partir da analise dessa tabela sdo as seguintes:

v" Os atributos com os quais os respondentes manifestaram mais insatisfacao foram “erros” e
“seguranca”.

v' A forma de andlise mais imprecisa é o modelo I/S. Por se basear numa andlise grafica,
este ndo permite ordenar os atributos. E possivel apenas distinguir aqueles que se
localizam em cada um dos quadrantes e dar-lhes o tratamento gerencial recomendado.

v A andlise de gap e a abordagem multiplicativa tém resultados mais proximos entre si do
que os demais modelos.

v" Considerando que os resultados obtidos para cada uma das andlises é diferente, a
segunda hipétese também deve ser rejeitada.
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Tabela 5 - Comparacao entre as Formas de Analise de Satisfacao

SATISFACAO SIMPLES ANALISE DE GAPS MODELOI/S | ABORDAGEM MULTIPLICATIVA
Erros Erros Erros Erros
Seguranca Seguranga Seguranca Seguranga
FAQ Manter contato Manter contato
Instrucdes Navegabilidade Instrucdes
Classificar amigos Conhecer pessoas pelo perfil Navegabilidade
Saber se estou conectado Instrucdes Conhecer pessoas pelo perfil
Conhecer pessoas pelo perfil Participar de comunidades FAQ
Navegabilidade Cadastrar perfil Saber se estou conectado
Contato Saber se estou conectado Cadastrar perfil
Cadastrar perfil Visual Visual
Visual FAQ Classificar amigos
Participar de comunidades Classificar amigos Participar de comunidades

5 DISCUSSAO

Os resultados do estudo empirico rejeitaram as duas hipéteses propostas e apresentaram
diferengas que devem ser analisadas mais atentamente.

O questionario 2, em que a importancia foi avaliada por meio de uma escala de diferencial
semantico, foi 0 que teve mais atributos com notas que variavam desde o minimo possivel (1) até o
maximo (10), ou seja, todos os atributos receberam notas minimas e, com exce¢éo do atributo “visual’,
todos também receberam notas maximas.

Em termos de variabilidade, o questionario 3, em que a importancia foi obtida por meio de uma
escala de soma constante, foi considerado o melhor. Com exce¢ao do atributo “manter contato”, todos
os demais atributos receberam notas maximas que variavam entre 15 e 38; também, com excecao de
“manter contato”, todos os atributos receberam nota minima 0.

Ja no questionario 4, em que a importancia foi obtida por meio de uma escala de ordenamento,
as variagdes entre os atributos foram relativamente menores que nos outros questionarios.

O fato de as respostas variarem mais na escala de soma constante permite inferir que as
importancias ficam mais destacadas: o atributo “manter contato”, por exemplo, teve nota maxima 90,
enquanto o atributo “participar de comunidades” teve nota maxima 38. O atributo “manter contato”
recebeu a nota mais alta entre todos os atributos (90) e teve a mais alta nota minima (5). Em segundo
lugar, estd o atributo “participar de comunidades”, com nota maxima 38. Ja o atributo “classificar
amigos” foi 0 que obteve a menor nota maxima: 15.

No caso da segunda hipotese, as quatro técnicas realmente trouxeram resultados diferentes,
assim como ocorreu com o estudo empirico desctrito por Fontenot et al. (2005). No entanto, as autoras
utilizam uma maneira bastante simplificada de analisar os dados, apenas ordenando as medias, ou
indices, para atribuir um nivel de importéncia a cada um. E muito provavel que, devido aos indices
muito proximos, encontrados no estudo descrito no texto, ndo haja diferenga significativa entre as
médias dos atributos, por isso é desaconselhavel classifica-los apenas pela ordenacéo de suas médias.

Além disso, na técnica da abordagem multiplicativa, a importéncia e a insatisfagdo com os
atributos tém pesos iguais na elabora¢do do indice ponderado. Conceitualmente é dificil estabelecer
qual das medidas deve ter maior peso. Essa € uma questdo que fica para préximos estudos: qual o
peso ideal a ser considerado para o indice de insatisfacdo e para a importancia?
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6 CONCLUSAO

Este trabalho demonstra que, apesar de as trés escalas para se obter a importancia declarada
dos atributos e os quatro métodos de andlise da satisfacdo gerarem resultados diferentes, ha
consisténcia entre os dados. Para efeito de conhecimento e para uma andlise generalista, ndo ha
problemas em optar-se por uma forma em detrimento de outra. No entanto, as implicagbes surgem
caso 0s dados sejam utilizados ndo para escolher atributos a serem melhorados, € sim para deslocar
esforcos de areas que estdo bem avaliadas para dreas que estdo mal avaliadas. Nesse caso, é
altamente recomendavel analisar os dados de varias formas diferentes, reunindo, ainda, o
conhecimento proveniente da empresa e de outras pesquisas, com o objetivo de comparar informagdes
e analisa-las em conjunto profissionais experientes.

Os resultados obtidos por meio do levantamento de dados primarios demonstram que as
escalas ndo trazem resultados exatamente iguais, mas, assim como no estudo de Pilli (2004), ha
semelhancas entre os dados obtidos. Com relacdo as formas de andlise, os resultados também
diferem. Conforme foi apresentado, o modelo importancia-satisfacdo apresentou resultados
contraditérios se comparados aos obtidos por meio da andlise de gap.

E, embora os resultados condigam com os obtidos por pesquisas anteriores, ressalta-se que o
presente estudo possui algumas limitagdes que podem ter dificultado a acuracidade dos resultados. A
primeira limitag&o diz respeito ao numero reduzido de respondentes em cada uma das amostras, 0 que
aumenta a probabilidade de erros nos resultados. A segunda limitacéo refere-se a maneira conveniente
como a amostra foi selecionada. A utilizagdo do método de bola de neve ndo garante que a amostra
seja representativa em relacdo aos demais usuarios do Website.

Por outro lado, alguns pontos ndo ficaram completamente esclarecidos e podem ser
aprofundados em estudos futuros, conforme enumerado a seguir:

v Sera que as diferengas entre as escalas se mantém em outros estudos com temas
(produtos e servicos) diferentes?

v" Considerando os resultados relativamente contraditérios da andlise de gap e do modelo
importancia-satisfacdo, qual das formas mais se aproxima da realidade?

v Quais sa0 0s “pesos ideais” a serem atribuidos para a importancia e a satisfagdo com os
atributos na andlise de abordagem multiplicativa?

Com este estudo, os autores esperam ter contribuido para a discussdo da pesquisa de
satisfacdo, salientando que, em uma pesquisa de satisfagao, tanto a importancia dos atributos quanto a
satisfacdo com os atributos podem variar, dependendo do tipo de escala utilizado e do método pelo
qual se analisa os dados.
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Abstract: Scales and analytical methods Abstract This study compares the use of three types of scaling methods (semantic
differential, rank-order, and constant sum) and three types of data analysis methods (simple attribution of satisfaction, gap
analysis, importance- satisfaction model, and multiplicative approach) for the measurement of services and products
aftributes satisfaction. The objective of the study is to discuss the use of different scales and data analysis tools by
comparing the results provided by each of them. To test the hypotheses, data was gathered using an electronic, structured
questionnaire and the snowball sampling method. The findings reveal that both scales and data analysis methods provided
significantly different results. The conclusion is that scales and data analysis methods can influence the conclusions to be
drawn from the same data set.
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ANEXO I

COMPARATIVO DAS MEDIAS DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS — ESCALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO

CN;T; Segrana  Fos  Navegabilidade Pamf_’;z Pessoas Ca;];ﬂsfmr Vsl Bt Instugies  FAQ G&aﬁgﬁf
Pelo Perfil Conectado
858 843 807 8,00 793 7,33 6,76 6,49 645 6,22 536 492
Mhanter Contato 858
Seguranca 843 ns.
Frros 8’07 ek ek
Navegahilidade 8,00 ok ok ns.
Participar de Comunidades 793 Aok Aok ns. ns.
Gllhm Pessoas PelO Perﬁl 7’33 ek ek etk sfekesk ek
Saber se Estou Conectado 645 ok ok otk otk ok otk ns. ns.
InStl’l;Q(ﬁS 6,22 ek ek skesk sesk ek skeek n.s. .S. n.s.
ClaSSlﬁCﬂr Ar[l% 4’92 ek ek etk etk ek etk sfekek sfekesk ek etk ns.

***Significa diferenca estatistica ao nivel de confianga de 95% ( p<0,05)
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ANEXO II

COMPARATIVO DAS MEDIAS DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS — ESCALA DE SOMA CONSTANTE

___
.. Conhecer Saber se .
Manter Partlclpar de Pessoas Pelo Seguranga  Navegabilidade Cadastrar Estou Erros Visual Instrugées  FAQ ClaSS.l ficar
Contato Comunidades Perfil Amigos
Perfil Conectado
20,93 10,94 8,69 8,54 8,16 8,13 7,00 6,68 5,88 5,53 5,02 448

Manter Contato 20,93
Participar de Comunidades 10,94 ok
Conhecer Pessoas Pelo Perfil 8,69 ok Aok
Seguranca 8,54 ek ook n.s.
Navegabilidade 8,16 ok skl n.s. n.s.
Cadastrar Perfil 8,13 Hkok Hkok n.s. n.s. n.s.
Saber se Estou Conectado 7,00 ok Hokk n.s. n.s. n.s. n.s.
Erros 6,68 Ak ok Rk Hokok n.s. n.s n.s.
Visual 5’88 sk skskesk skskesk skskesk sk sk n.s. n.s.
Instrugf)es 5’53 seskesk sk sk sk seskesk seskesk sk n.s. n.s.
FAQ 5’02 seskesk sk sk sk seskesk seskesk sk n.s. n.s. n.s.
ClaSSiﬁCar Al—njgos 4’48 seskesk sk sk sk seskesk seskesk sk sk seskesk n.s. n.s.

***Significa diferenca estatistica ao nivel de confianga de 95% ( p<0,05)
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ANEXO III

COMPARATIVO DAS MEDIAS DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS — ESCALA DE ORDENAMENTO

Manter . Participar de Cadastrar ORI ST ST 5 . Classificar
Seguranca  Navegabilidade . Pessoas Pelo Estou Erros  Instrugdes Visual FAQ .
Contato Comunidades Perfil Amigos
Perfil Conectado
2,69 4,44 5,10 5,41 6,23 6,43 6,85 7,05 7,69 8,32 8,54 9,25
Manter Contato 2,69
Seguranga 4,44 cewx
Navegabilidade 5,10 kkx n.s
Participar de Comunidades 5,41 oAk n.s HAk
Cadastrar Perfil 6,23 kR Hodok Hodok Hodok
Conhecer Pessoas Pelo Perfil 6,43 k¥ Hokk Hokk Hokk n.s
Saber se Estou Conectado 6,85 Hokok Hokok Hkk Hkok n.s n.s
Erros 7,05 Fkk Fkk Fakk Fapk n.s n.s n.s
Instrugées 7’69 kg kg sksksk sksksk gk gk n.s n.s
Visual 8,32 R R ook ook Hokok Hokok Hokok sokok n.s.
FAQ 8’54 ki kg sksksk sksksk gk gk gk kg sk n.s
Classiﬁcar Ami%()s 9’25 kg kg sksksk sksksk gk gk gk kg sk kg n.s
***Significa diferenca estatistica ao nivel de confianga de 95% ( p<0,05)
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