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REsuMO: O uso de pesquisas de satisfacao é fundamental para se captar a voz do cliente, em
termos do que ela oferece ao mercado e o que é esperado. Um aspecto de destaque dentro
das pesquisas de satisfagéo € poder identificar quais itens dentro de uma dimensao merecem
maior atencao, através da andlise da importancia. Uma das formas é analisa-la de maneira
direta, solicitando ao respondente a indicagdo de um nivel de importancia para os mesmos
itens avaliados para a satisfagdo. Outra maneira é a importancia derivada, a partir da Andlise
de Regressao Multipla. No entanto, o uso de determinado niimero de pontos de escala e a
forma como os pontos sao rotulados pode interferir nos resultados de uma regressao. Este
estudo objetiva identificar qual a configuracao de escala (pontos) é mais apropriada para
analisar a importancia. Desenvolveu-se uma pesquisa de satisfacdo junto a 177 alunos de
graduacao, utilizando o mesmo instrumento com quatro diferentes escalas de resposta: 5,
6, 7 e 11 pontos. Os resultados indicam que a escala de 7 pontos se apresenta superior as
outras. Ratifica-se todavia a necessidade de avaliagdo das circunstancias de uso das escalas
e a necessidade de se considerar qual a configuragdo mais apropriada.

Palavras-chave: Pesquisa de satisfacdo. Pontos de escala. Andlise da importancia. Andlise de
regressao multipla.

ABSTRACT: The use of satisfaction surveys is essential to capture the voice of the customer,
in terms of what it offers to the market and what is expected. One relevant aspect within
satisfaction surveys is to identify which items within a dimension deserve greater attention,
through the analysis of the importance. One way is to analyze it directly, asking the
respondent to indicate a level of importance for the same items evaluated for satisfaction.
Another way is the importance derived from the Multiple Regression Analysis. However,
the use of a number of points to scale and how the points are labeled can interfere with the
results of a regression. This study aims to identify which configuration of scale (points) is
more appropriate to analyze the importance. It was developed a satisfaction survey among
177 undergraduates, using the same instrument with four different response scales: 5, 6, 7
and 11 points. The results indicate that 7-point scale appears superior to the others. However,
it confirms the need to review the circumstances of use of the scales and the need to identify
what the most appropriate configuration.
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Analise da importancia em pesquisas de satisfagdo ...

1 Introdugao

O uso de pesquisas de satisfacdo é fun-
damental para se captar a voz do cliente a
respeito de como a organizacao pode ser ava-
liada em termos do que ela oferece com seus
produtos, servigos e marcas e do que é esperado
pelos clientes. E comum, em relacao a isso, o
uso de escalas tipo Likert para a avaliacao dos
itens que compodem as dimensodes/fatores de
satisfacao analisados.

Um aspecto importante dentro das pesquisas
de satisfacdo é poder identificar quais itens
dentro de uma dimensao merecem maior
atencao, definindo prioridades de acao para as
organizacoes. Isso exige a avaliacao, dentro da
pesquisa, da importancia que os clientes dao
a cada um dos aspectos avaliados, partindo-se
do pressuposto que cada item possui um peso
particular. Uma das formas, segundo Oliver
(2010), é analisar a satisfagdo e a importancia
de cada item de maneira pontuada (janela
do cliente), porém esta forma de analise gera
duplicacdao do instrumento. Outra maneira,
mais apropriada segundo o autor, é analisar a
importancia de maneira derivada, ou indireta, a
partir da Anélise de Regressao Multipla, cujos
coeficientes, ou betas, indicariam qual item
merece maior atencao, em relacao aos outros.

De acordo com Weijters, Cabooter e
Schillewaert (2010), a escolha de uma escala
de medida particular envolve o numero de
categorias de resposta (pontos) e sua rotulagem.
Segundo os autores, o uso de determinado
numero de pontos de escala e a forma como
os pontos sao rotulados pode interferir nos
resultados de uma regressao, o que inclui a
analise de confiabilidade, geralmente através
do a de Cronbach, e da validade, geralmente
através do coeficiente de determinacao, ou R2.
O R?, que indica a capacidade de explicacao
dos itens utilizados em relacdo a satisfacéo
geral, depende de uma construcao criteriosa da
escala (definicdo das variaveis), que considere
tanto aspectos considerados importantes pelos
executivos, pela revisao da literatura quanto
pelos clientes. No entanto, a quantidade de
pontos é definida pelo pesquisador, muitas
vezes pelo que é comumente utilizado em
outras pesquisas, sem saber exatamente qual a
consequéncia dessa escolha.

A Analise de Regressao, ademais, pressupoe
coeficientes (betas) que sao padronizados,
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podendo assumir valores positivos ou negativos
(relacao inversa). No caso de pesquisas de
satisfacao, a presenca de itens com coeficientes
negativos, desde que nao reversos, indica um
contrassenso, uma vez que, matematicamente,
se houver melhora de um item com beta
negativo, gerara redugao da satisfacao geral da
dimensao/fator. Isso pode ser decorréncia do
numero de variaveis utilizadas no modelo, da
multicolinearidade existente entre elas (HAIR
et al., 2005), assim como do niimero de pontos
da escala, que podem permitir ou nao maior
variabilidade nas respostas.

Desta maneira, este estudo tem por objetivo
identificar qual a configuragcao de escala (pontos
de escala) mais apropriada para analisar a
importancia dentro de pesquisas de satisfacao,
que permite melhor ajuste aos modelos de
regressao. Para tanto, efetuou-se um estudo
junto a estudantes de graduacao de uma
instituicao de ensino superior, com a aplicacao
aleatorizada de quatro modelos de questionarios
de satisfacao, com escalas de resposta variando
de totalmente insatisfeito a totalmente satisfeito:
5 pontos, 6 pontos, 7 pontos e 11 pontos (0 a 10).
Se avaliaram também atitudes dos estudantes
em relagcéao a universidade, com as ancoras de
discordo totalmente a concordo totalmente. Este
estudo, portanto, se justifica pela disseminacao
dos estudos de satisfacdo junto as organiza-
¢oes, incluindo o uso da importancia relativa,
via andlise de regressao multipla, a interferén-
cia no uso de determinada configuracédo de
escala (nimero de pontos) nos resultados e a
possibilidade de surgirem betas negativos, o
que dificulta a interpretacao dos coeficientes.

O artigo esta estruturado da seguinte ma-
neira: apds esta introducdo, segue o referen-
cial tedrico, abordando os temas escalas em
marketing e quantidade de pontos de escala,
pesquisa de satisfacao e escalas e avaliacao da
importancia em estudos de satisfacdo. Adiante,
é apresentado o método e os resultados da
pesquisa. Por fim, as consideracoes finais.

2 Referencial teérico

2.1 Escalas em marketing e quantidade
de pontos de escala

A construcao de escalas em Marketing faz
parte da rotina de pesquisadores da &area. E
a partir das escalas que se permite mensurar
aspectos associados a comportamentos e
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tendéncias. Quanto a isso, conforme Devlin,
Dong e Brown (2003), uma boa escala deve
passar pelo teste da validade e da confiabilidade
e a sua construcgao, envolvendo itens, nimero
de categorias e palavras ancora (rétulos), deve
permitir facilidade na administracao, gerar
o minimo de vieses de resposta e produzir
resultados gerencialmente relevantes.

A elaboracdo de uma escala, além da
identificagao e validagao dos itens/indicadores
que farao parte dos construtos envolvidos,
envolve decisdes quanto ao uso de determinada
categoria, ou pontos, de resposta. Conforme
Weijters, Cabooter e Schillewaert (2010), a
escolha de uma escala de medida particular
envolve o nimero de categorias de resposta (ou
pontos de uma escala) e respectivos rétulos.
Nessa escolha, define-se o nimero de pontos,
a existéncia de um ponto médio (o que definira
uma escala impar ou par), o uso de escala
forcada (sem oferecer opcao aos que nao sabem
responder determinado item) e a rotulagem dos
pontos (se todos os pontos ou se somente seus
extremos) (MALHOTRA, 2006).

Conforme analise de Weijters, Cabooter e
Schillewaert (2010), utilizar somente roétulos
extremos facilita a construcao de uma escala e
esse formato intuitivamente esta mais em linha
com a presuncao de intervalo. Por outro lado,
formatos com todos os pontos rotulados facilitam
a interpretacao tanto para os pesquisadores
quanto para os respondentes.

Pesquisadores de marketing, segundo
Weijters, Cabooter e Schillewaert (2010), co-
mumente utilizam escalas de cinco, seis ou
sete pontos, incluindo os totalmente rotulados
(tipo Likert) ou rotulados nos seus extremos. As
escalas tipo Likert tém como origem a escala de
cinco pontos rotulados desenvolvida por Rensis
Likert, que varia de 1 Discordo Totalmente a
5 Concordo Totalmente (MALHOTRA, 2006),
e é amplamente utilizada nas ciéncias sociais
principalmente pela facilidade de entendimento
por parte dos respondentes.

Por outro lado, tendo em vista uma pers-
pectiva mais gerencial, Wittink e Bayer (2003)
indicam que, quanto maior a escala, melhor,
pois permite mais opg¢des aos respondentes
e maiores oportunidades de melhoria a em-
presa. Paralelamente, geralmente remete-se
ao “magico” numero sete, mais ou menos dois
pontos, analisado por Miller (1956). Em andlise
de Vieira (2011), de mais de cinquenta escalas
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em Marketing, em grande parte oriundas de
trabalhos nacionais, quase 60% delas apresentou
cinco pontos e quase um quarto sete pontos.

Neste aspecto, conforme Leung (2011), a
escala Likert é bastante popular, mas a definicao
de pontos da escala é ainda controversa. Em
estudo de diferencgas entre quatro, cinco, seis e
onze pontos de escala tipo Likert, consideran-
do suas propriedades psicométricas, o autor
identificou que ter mais pontos parece reduzir
a assimetria, e a escala de 11 pontos, de 0 a 10,
tem a menor curtose e é mais proxima a curva
normal. Ademais, somente escalas de 6 e 11
pontos apresentaram distribuicbées normais.
Leung sugere o uso da escala de 11 pontos.

Um ponto que deve ser levado em conta
na construcao de escala é o estilo ou viés de
resposta (BAUMGARTNER; STEENKAMP 2001,
WEIJTERS; CABOOTER; SCHILLEWAERT, 2010).
Conforme Baumgartner e Steenkamp (2001),
estilos de resposta sao tendéncias pararesponder
sistematicamente ao questionario de maneira
diferente ao que os itens foram projetados para
medir. Podem contaminar respostas observa-
das (inflacionando ou deflacionando), afetar
conclusdes a respeito da relacao entre escalas
(correlacoes entre os escores dos respondentes)
e levar a conclusoes seriamente influenciadas.
Os autores identificaram sete estilos de resposta,
associados basicamente a (ndo) aquiescéncia
(tendéncia a concordar ou a discordar), resposta
nos extremos e em suas proximidades, resposta
no meio e resposta nao contingente (relacionada
a erro de medida aleatério). Em relacdo a
isso, Weijters, Cabooter e Schillewaert (2010)
consideram em seu estudo os estilos de (nao)
aquiescéncia, resposta extrema e resposta no
meio.

Na relacgao entre estilos de resposta e numero
de pontos de escala e sua rotulagem, Weijters,
Cabooter e Schillewaert (2010) comprovaram
o seguinte: o réotulo de todas as categorias de
resposta tende a aumentar aquiescéncia, uma
vez que a claridade e saliéncia provavelmente
reforce a pressdo a concordar; rotular leva a
menores niveis de respostas extremas, pois
tornam os pontos intermediarios mais salientes,
e de respostas no meio; respostas extremas e
de meio se reduzem com a adicao de um ponto
médio, quando rotulado, mas aumentam a
tendéncia a concordar; resposta extrema se
reduz quando mais gradacdes de pontos sao
oferecidos; em formatos com os pontos extremos

Anélise, Porto Alegre, v. 23, n. 3, p. 258-269, set.-dez. 2012



Analise da importancia em pesquisas de satisfagdo ...

somente, adicionar mais gradacoes tende a um
aumento de responder no meio.

Ainda, Weijters, Cabooter e Schillewaert
(2010) indicam sugestoes de uso de escalas
para dois grupos de respondentes, levando em
conta estilos de resposta. No desenvolvimento
de escalas e nas medidas de opinides, para
populacdées que tendem a apresentar maior
habilidade cognitiva, habilidades verbais e
experiéncia com questionario, como estudantes,
pode-se reduzir os efeitos dos estilos de resposta
e é menos problematico usar escalas com mais
pontos de resposta, rotulados, especialmente
sete pontos. Para a populagao em geral, € melhor
utilizar menos categorias, especialmente cinco
pontos, rotulados.

Para a estimacao de relagdes lineares, tais
como correlagoes, regressdes e modelagem de
equacodes estruturais, os autores indicam cinco
ou sete pontos com rétulos extremos. Formatos
com rétulos extremos, segundo eles, resultam
em relagoes lineares mais fortes entre atitudes e
intencoes que formatos rotulados. Itens reversos,
no entanto, podem se apresentar problematicos
em formatos extremos.

Essas evidéncias reiteram a relatividade na
escolha dos pontos de escala. Mesmo que alguns
estudos apresentem resultados favoraveis a
escalas com mais pontos, deve-se considerar de
forma criteriosa qual é o objetivo da pesquisa e
o publico-alvo.

2.2 Pesquisa de satisfacido e escalas

A satisfagdo é definida como a avaliagdo
pds-consumo relacionada ao atendimento das
expectativas em relacao ao desempenho de
determinado produto ou servigco, resultando
em um sentimento de prazer ou desaponta-
mento (KOTLER; KELLER, 2006; BACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008). Isso denota a ne-
cessidade de investigar e de compreender como
os clientes avaliam empresas e suas marcas,
através de pesquisa. Conforme Rossi e Slongo
(1998), pesquisa de satisfacdo de clientes é
um sistema de administracao de informacoes
que permanentemente capta a voz do cliente,
através da avaliacdo do desempenho da empresa
a partir do ponto de vista do cliente, captando
a qualidade externa (desempenho) da empresa
em seus negocios e indicando caminhos para as
decisoOes futuras de marketing.

Para uma pesquisa que procura mensurar
a satisfacao dos clientes, Rossi e Slongo (1998)
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sugerem que se utilize, além da fase descritiva
quantitativa, uma intitulada exploratéria
qualitativa. Esta fase, dentre outros beneficios,
possibilita um instrumento de coleta mais
consistente e mais préximo ao fenémeno sendo
investigado, uma vez que permite geracao de
indicadores considerados importantes pelos
clientes, pois envolve sua participacdao. Em
relacao, a isso, segundo Rossi e Slongo, errar
na definicao dos indicadores de satisfagao
é errar na esséncia da pesdquisa: por mais
experientes que sejam os executivos, ou por
mais consistente que seja a literatura, sera
necessario dotar a pesquisa de caracteristicas
especificas, devidamente sintonizadas com o
perfil do cliente.

Em termos de quantos pontos da escala
utilizar, Rossi e Slongo (1998) sugerem cinco
pontos, com extremos rotulados (totalmente
insatisfeito a totalmente satisfeito). As cinco
categorias, segundo eles, possibilitam que o
cliente expresse total ou parcial satisfacao,
estado indefinido entre satisfacao e insatisfacao
e total ou parcial insatisfacao.

Por outro lado, Oliver (2010) indica que,
como muitos dados relacionados a satisfacao
nao sao sujeitos a interpretagcoes estritamente
numeéricas, escalas de cinco e de sete pontos
sao mais comuns e de certa maneira padrao
de uso, sendo que a de sete é descritivamente
mais versatil. Analise de Wittink e Bayer (2003)
considera como mais apropriado dez pontos
para uma avaliacao geral de satisfacdo, mas
dois pontos para os itens especificos.

Oliver (2010), além disso, indica que para
propoésitos preditivos um minimo de trés pontos
de escala é recomendado. Assim que o numero de
pontos aumenta, excedendo dez, podem surgir
problemas, uma vez que consumidores tendem
a utilizar subintervalos em escalas muito longas,
como restringindo respostas a um intervalo
de cinco pontos em uma escala de dez. Estes
consumidores estao interpretando, portanto,
a escala de uma maneira nao conhecida pelo
pesquisador. Uma exceg¢do, segundo Oliver, é
a escala de onze pontos, de 0 a 10, permitindo
uma interpretacao percentual, facilmente com-
preendida pelos respondentes.

De acordo Devlin, Dong e Brown (2003),
as escalas de quatro pontos, de expectativas/
exigéncias, e de cinco pontos, de exceléncia, sao
as melhores para avaliar satisfacdo, com o de
Cronbach entre 0,8 e 0,9 e R2 entre 0,6 e 0,8. Os
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autores identificam a escala de quatro pontos
melhor que a de cinco pontos.

O estudo de Schmalensee (2003) sobre
escalas usa como exemplo de argumentacao a
de sete pontos. A autora, além disso, discorda
da recomendacao de Wittink e Bayer, a qual,
segundo ela, nao é adequada para estudos mais
aprofundados de satisfacdo. Complementando,
na obra de Vieira (2011) sobre escalas de
Marketing, na secdo de satisfacdo ha duas
escalas com cinco pontos, duas escalas com sete
pontos e uma escala com dez pontos, denotando
semelhanca com o que é apresentado no livro
como um todo.

Tal como colocado na segado anterior, é
necessario relativizar o suo de qual escala e de
quais pontos. Rossi e Slongo (1998) comentam
que nao existe uma escala ideal que seja
capaz de responder, indistintamente, a todas
as pesquisas de medicao de satisfacdo de
clientes. E necessério analisar, segundo eles, os
propésitos que levam uma empresa a conceber
um sistema de avaliacao da satisfacado de seus
clientes e, a partir disso, elaborar o tipo de
escala mais apropriado, o que provavelmente
se apresente mais configvel e valido.

2.2.1 Avaliagcao da importancia em pesquisa
de satisfagcao e o uso de escalas

Muitas pesquisas de satisfagdo também
avaliam a importancia de determinado item.
Segundo Oliver (2010), a partir dessa analise,
podem ser estabelecidas prioridades de acao,
principalmente onde os niveis de importancia
sado superiores aos de satisfacdao. Uma das
formas de identificar importancia e satisfacao
ao mesmo tempo é o instrumento quantitativo,
com escalas intervalares, ser duplicado, ja que
se pede para um mesmo indicador um nivel de
importancia e um nivel de satisfagdo. Com as
médias aritméticas cruzadas da importancia
e da satisfacdo de um item, encarada como
o desempenho do item, tem-se uma matriz
de quatro quadrantes, chamada de janela do
cliente.

De acordo com Oliver (2010), um problema
frequente em pesquisa de importancia desse tipo
é o nivel elevado das médias dos itens, devido
aos clientes considera-los essenciais. Também
nao é claro se determinada caracteristica é
importante com sua presenga ou com sua
auséncia. Problemas recentes e a comunicagao
de marketing podem tornar mais salientes

LARENTIS, F., GIACOMELLO, C.P., CAMARGO, M.E.

determinados itens. Oliver também reforca que
individuos indicam pontuag¢des de satisfacado
mais negativas ou positivas a atributos avaliados
anteriormente como mais importantes. Por fim,
a importancia avaliada desta maneira pelo
consumidor nao acrescenta previsibilidade a
modelos de satisfagao e indevidamente aumenta
o tamanho do instrumento de coleta.

Outra forma é o uso da Analise de Regres-
sao Multipla, com a existéncia de indicadores
de satisfacdo geral tratadas como varidveis
dependentes, vista como uma maneira de
mensuracao indireta da importancia, proce-
dimento recomendado por Oliver (2010). A
Analise de Regressao Multipla é utilizada
para avaliar o impacto estatistico de diferen-
tes variaveis independentes (itens) no com-
portamento de uma dada variavel dependente
(satisfacdo geral com determinada dimensao/
aspecto de satisfagdo). Esta andlise revela o
quanto uma caracteristica (item) estid mais
correlacionada com o escore geral quando o
efeito de outras variaveis investigadas sao
controladas (ha contribuigées distintas, néao
sobrepostas a satisfagdo). Essas caracteristicas
sdo definidas como preditores ou aspectos-
chave da satisfacdo. Assim, ao invés de uma
importancia pontuada, hda uma importancia
derivada (OLIVER, 2010). Nesse interim, em
estudo de Baiao, Valadares e Claudino (2011),
entre a mensuracao direta e indireta, nao se
identificou um método definitivamente superior
em termos da andlise da importancia.

Na Anadlise de Regressao, deve-se ater
principalmente ao R2?, e aos coeficientes de
regressao padronizados, ou betas (b). O valor
do R? representa o percentual da varidncia
da variavel dependente explicado a partir do
conjunto de variaveis independentes. O R? varia
de 0 a 1: quanto mais préximo de 1, maior o
poder de explicacao. O coeficiente de regressao
é a medida indireta do nivel de importancia
de uma variavel independente (item). Quanto
maior o valor do beta, maior o impacto do
item isoladamente sobre a satisfacdo geral.
No entanto, Oliver (2010) alerta que a pre-
senca de multicolinearidade pode obscu-
recer a contribuicdo de uma ou mais varidveis
altamente correlacionadas e afetar os resul-
tados.

Para avaliacdo da validade e confiabilidade
dos modelos de regressao, em consideracao

\

a importancia dos itens sobre a satisfacao
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geral, Wittink e Bayer (2003) e Devlin, Dong
e Brown (2003) indicam a andlise do R2 e do
a de Cronbach, respectivamente. Wittink e
Bayer também indicam como possibilidade de
avaliar a validade do modelo o menor nimero
de coeficientes de regressao (betas) negativos.
Todavia, Gleason, Devlin e Brown (2003) reforcam
a necessidade dos coeficientes negativos serem
estatisticamente significantes.

Neste caso, coeficientes negativos podem
ser decorréncia da multicolinearidade, a qual
acarretaria em partes maiores de variancia
compartilhada e niveis mais baixos de varian-
cia Unica da qual os efeitos das variaveis
independentes individuais poderiam ser esti-
mados. Assim, a inclusdo de uma variavel po-
deria gerar um valor de beta negativo, o que,
necessariamente, nao implicaria na relacao de
que a medida que um aumenta o outro diminui
(HAIR et al., 2005).

Ademais, Gleason, Devlin e Brown (2003)
comentam que um R2 baixo indica que os itens de
um componente (dimensao) inadequadamente
cobrem questoes importantes do consumidor, e
que podem ser devidos a grande quantidade de
erro de medida na satisfacao geral. Se o R? nao
diminui significativamente com a retirada de
variaveis nao significantes do modelo, mesmo
que negativas, pode-se considerar que seus
coeficientes sao zero.

Percebe-se, portanto, a adequacao do uso
da Anadlise de Regressado para avaliagdo da
importancia em pesquisas de satisfagcdo. Por
outro lado, identificam-se o uso de R2 e o menor
numero de coeficientes negativos significantes
como formas adequadas de avaliar a validade de
modelos de regressao nesse contexto.

3 Meétodo

Este estudo é classificado como descriti-
vo e quantitativo. Para avaliar a adequacao
da quantidade de pontos de resposta para
estimar modelos de regressao em pesquisas
de satisfacao, foram aplicados quatro instru-
mentos semelhantes, diferindo somente
quanto a quantidade de pontos de escala, a
alunos de graduacdo de cursos de ciéncias
sociais (administracdo de empresas e ciéncias
contabeis) de uma universidade na regido
sul do pais. Os questiondarios foram aplicados
durante o horario das aulas, em cinco diferentes
turmas. Na ocasiao foi solicitado que os alunos
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respondessem as questoes e apods devolvessem
o instrumento ao professor.

3.1 Instrugodes de coleta dos dados

O instrumento utilizado para coleta de dados
foi adaptado de DE TONI et al. (2006). Ele foi
composto por 42 questoes, divididas em blocos.
O primeiro bloco, onde os alunos deveriam
avaliar sua satisfacdo com aspectos do curso de
graduacao foi composto por 30 questdes sobre
secretaria, infraestrutura, coordenacao do curso,
professores e disciplinas. Apds cada conjunto de
questoes foi solicitado para os alunos avaliarem,
de forma geral, o aspecto em questao. Este item
foi utilizado nas andlises de regressao como a
variavel dependente daquele conjunto de itens.

O segundo bloco, onde os alunos deveriam
avaliar a concordancia com atributos da Uni-
versidade quanto ao curso de graduacao foi
composto por 12 questoes. Este bloco tinha por
objetivo estimar os atributos importantes para
definicdo da imagem da Universidade. O tltimo
bloco do instrumento solicitou informacoes
pessoais dos alunos que permitissem algum tipo
de andlise por grupo, como situagdo no curso,
sexo, idade, renda e se é bolsista.

Nos questiondrios, as mesmas questoes
foram solicitadas em diferentes quatro escalas
de medida, variando a quantidade de pontos de
resposta.

a) Modelo 5 pontos: escala de Likert de

cinco pontos, variando de 1 a 5, onde
1 correspondia a Totalmente Insatis-
feito e 5 Totalmente Satisfeito. Na es-
cala de concordéancia, as categorias varia-
vam de 1 a 5, onde 1 correspondia a
Discordo Totalmente e 5 a Concordo To-
talmente;

b) Modelo 6 pontos: escala bietapica de seis
pontos, onde inicialmente o respondente
era solicitado a dizer se estava satisfeito
ou insatisfeito com algum item e na
seqliiéncia qual seu grau de satisfagao:
totalmente, muito ou pouco. Na escala de
concordéancia, indicava se discordava ou
concordava, e depois o grau;

c) Modelo 7 pontos: escala do tipo Likert
de sete pontos, variando de 1 a 7, onde
1 correspondia a Totalmente Insatisfeito
e 7 Totalmente Satisfeito. Na escala de
concordancia, as categorias variavam
de 1 a 7, onde 1 correspondia a Discordo
Totalmente e 7 a Concordo Totalmente;
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d) Modelo 11 pontos: escala de onze pontos,
variando de 0 a 10, onde O correspondia
a Totalmente Insatisfeito e 10 Totalmente
Satisfeito. Na escala de concordéancia,
as categorias variavam de 0 a 10, onde
0 correspondia a Discordo Totalmente e
10 a Concordo Totalmente.

A escolha de 5, 6 e 7 pontos foi efetuada com
base em Oliver (2010) e em Weijters, Cabooter
e Schillewaert (2010). A escolha de 11 pontos,
por sua vez, em Oliver (2010). Optou-se pelo uso
de rétulos em todos os pontos da escala nos
modelos de 5, 6 e 7 pontos por envolver opinides
dos entrevistados, tal como sugerido, apesar
de se estar lidando também com estimacéo
de modelos lineares, para os quais os autores
definem como uma melhor opgao rotular apenas
os pontos extremos. No caso do modelo de
11 pontos utilizaram-se rétulos nos extremos
para facilitar a resposta por parte dos entrevis-
tados.

Os modelos dos questionarios foram alea-
torizados e distribuidos nas salas de aula,
configurando um experimento aleatério (cada
uma das salas de aula participantes recebeu
os quatro modelos de questiondrio, distribuidos
aleatoriamente). A distribuicdo aleatorizada
elimina a tendenciosidade que poderia resul-
tar de uma distribuicdo sistematica. O obje-
tivo é distribuir uniformemente os riscos for-
necidos pela heterogeneidade das unidades
experimentas entre os niveis dos fatores. Uma
distribuicao aleatorizada simula melhor as
condicoes que sao assumidas pelos modelos
(WALPOLE et al., 2009). Importante ressaltar
que os questiondrios passaram por um pré-teste
com cinco estudantes antes de serem aplicados
aos alunos.

3.2 Descrigdo da amostra e coleta de dados

Foram coletados dados relativos a 192 alunos
dos cursos de ciéncias contdbeis e administragao
de empresas. A quantidade de questionarios de
cada modelo foi 52, 45, 46 e 49, respectivamente
modelos de 5, 6, 7 e 11 pontos.

Apds a finalizagado da coleta, passou-se para
a limpeza do banco de dados, para garantir que
as inconsisténcias dos dados prejudicassem as
analises. Nao foram identificados padroes de
auséncia de resposta nas questoes, entretanto
questiondarios que apresentaram mais de 10% de
dados faltantes (ROTH, 1994) foram eliminados,
resultando em 177 questionarios, sendo 47, 39,
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44 e 47 questiondrios dos modelos de 5, 6, 7 e
11 pontos respectivamente.

Foi utilizado o software PASW Statistics
18 para geragao das andlises estatisticas. Em
relacao a isso, nao foi evidenciada diferenca
significante nas quantidades de instrumentos
por semestre do aluno (Qui-Quadrado=4,263;
p=0,641), sexo (Qui-Quadrado=1,693, p=0,638),
idade (Teste F=1,634, p=0,184), renda (Qui-
quadrado=22,029, p=0,107) e se o aluno é
bolsista Prouni ou nao (Qui-Quadrado=5,485,
p=0,140). Esta andlise permitiu afirmar que os
modelos de instrumento foram adequadamente
distribuidos entre os alunos.

3.3 Preparacao e andlise dos dados

Procedeu-se, na sequéncia, a andlise das nao
respostas dos questionarios que permaneceram
na andlise. Nesta base, foi observada baixa taxa
de nao respostas. Hair et al. (2005) afirmam que
cabe ao pesquisador identificar padroes nos
dados perdidos que possam explicar algum
motivo subjacente. A avaliacdo da localizacao
destas nao respostas entre os respondentes
sugeriu que nao hé padroes identificaveis que
justifiquem alguma preocupacao. Observadas
as caracteristicas das nao respostas (baixa
frequéncia e aleatoriedade), optou-se pela subs-
tituicao dos valores faltantes pelos estimados no
procedimento de maximizagdo da expectancia,
identificado como EM no aplicativo SPSS. E um
método iterativo de dois estagios no qual o esta-
gio E faz as melhores estimativas possiveis dos
dados perdidos e o estagio M faz a estimacéao dos
parametros, assumindo que os dados perdidos
tenham sido substituidos (HAIR et al., 2005).

Para a andlise dos outliers, ou respostas
atipicas, optou-se pelo critério multivariado.
Um outlier multivariado possui valores extremos
em mais de uma varidvel ou possui uma
configuragcao de respostas incomum (KLINE,
2005). A distancia D2 de Mahalanobis mede a
distancia de cada caso ao centroide, para uma
distribuicdo com determinada covariancia. A
distribuicdo da medida D2 é qui-quadrado com
graus de liberdade igual ao niimero de variaveis.
Sao considerados outliers aqueles casos cujas
probabilidades associadas ao valor de D2 forem
inferiores a 0,001. Nao foram identificados
outliers neste conjunto de dados.

Além disso, a realizacdo de andlises multi-
variadas exige que algumas suposicoes este-
jam satisfeitas. As principais sao normalidade,
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linearidade e multicolinearidade. Uma das
formas de analisar a normalidade é através dos
valores de assimetria e curtose (HAIR et al, 2005).
A linearidade é outra suposigcdo importante,
pois a maioria das técnicas pressupoe relagdes
lineares entre as variaveis, Pode ser verificada
através do estudo dos diagramas de dispersao
dos dados. Ja a multicolinearidade é observada
quando uma varidvel pode ser explicada
pelas outras varidveis da andlise (HAIR et
at., 2005). Na pratica, a multicolinearidade
pode ser observada quando as variaveis tém
alta correlacédo entre si, através do estudo da
matriz de correlacoes. Hair et al. (2005) e Kline
(2005) sugerem valores aceitaveis até 0,90 e
0,85. As andlises de normalidade (univariada),
linearidade e multicolinearidade indicam que
os dados estao dentro das faixas adequadas e
podem ser utilizados nas analises.

Por outro lado, por se tratar de uma coleta
envolvendo diferentes modelos de instrumentos,
foi necessario padronizar as escalas, convertendo
os coédigos utilizados para a mesma faixa de
variagéo. Os cédigos das categorias utilizadas,
inicialmente variando de 1 a 5 (modelo 5 pontos),
1 a 6 (modelo de 6 pontos), 1 a 7 (modelo de 7
pontos) e 0 a 10 (modelo de 11 pontos) foram
convertidas para a escala 0 a 10. Assim, no
primeiro modelo de questiondrio o 1, equivalente
a “Totalmente Insatisfeito” foi convertido para
cédigo zero, o 5, equivalente a “Totalmente
Satisfeito” foi convertido para 10 e assim para
todos os coédigos utilizando interpolacéo linear.
A partir deste ponto, pode-se comparar os quatro
instrumentos pelas analises de regressao.

Apds todos os instrumentos estarem na
mesma escala, buscou-se identificar se eles
eram edquivalentes para estimar as médias,
independentemente da quantidade de
categorias utilizadas para obter as respostas.
Assim, foi realizada a andlise de variancia
univariada para todos os 42 itens, utilizando
como fator da analise o modelo do questioné&rio.
Das 42 questoes, quatro apresentaram valor de
significancia na andlise de variancia inferior a
0,05: Avaliacao do estacionamento (p=0,040),
Estratégias de ensino utilizadas (p=0,043),
Imparcialidade nos julgamentos (p=0,037) e A
Universidade pratica pregos adequados aquilo
que oferece (p=0,036). Pelo fato dos valores
de significancia serem proximos a 0,05 e as
questoes serem de diferentes blocos e de carater
independente, aceitou-se que os instrumentos
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sdo equivalentes entre si para estimar médias
das questoes.

4 Resultados

Partindo-se do ponto que os quatro modelos
de instrumentos sao equivalentes, procedeu-
se a analise de regressao linear multipla para
cada aspecto analisado na pesquisa, utilizando-
se como variavel independente a questao que
perguntava a satisfacdao geral com o aspecto.
Este procedimento foi repetido para cada modelo
de instrumento.

Em todas as andlises foi calculado o
coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente
mede a confiabilidade da consisténcia interna
(KLINE, 2005. Hair et al. (2005) afirmam que o
limite inferior para o alfa de Cronbach geralmente
aceito é de 0,70, apesar de poder diminuir para
0,60 em pesquisas exploratérias — semelhante
ao valor indicado por Malhotra (2006).

Procedeu-se, também, a verificacéo
da correlagao item-total maxima de 0,8
para cada variavel, garantindo que nao
haja multicolinearidade (KLINE, 2005).
Adicionalmente, dentro das estatisticas de
colinearidade, se avaliou, para cada variavel
independente, se os valores de tolerancia de
cada item eram maiores que o valor resultante
de 1 menos o R? de cada modelo (LEECH,;
BARRETT; MORGAN, 2005). Em todas as
andlises os valores das tolerancias foram
superiores aos de (1-R2), nado apresentando
problema de multicolinearidade.

Para avaliacdo da validade dos modelos foi
utilizada a estatistica do coeficiente ajustado
de determinagéo, ou R? ajustado. O coeficiente
de determinacdo mede o ajuste que o modelo
de regressao tem para explicar a variacao nos
dados. Um R?=1 significa que 100% da variagéo
dos dados foi explicada por aquele modelo
de regressédo. O R? ajustado, por sua vez,
considera em seu célculo o numero de variaveis
independentes e o tamanho da amostra que cada
modelo é baseado. Por este motivo, justifica-
se sua utilizagao na comparacao de diferentes
modelos (HAIR et al., 2005). Levou-se em conta
também o numero de coeficientes de regressao
negativos e significantes, conforme indicam
Gleason, Devlin e Brown (2003).

Os dados foram analisados utilizando-se
o método enter de entrada dos dados, com
o uso da média da variavel para os dados
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faltantes. Este método foi adotado pelo fato dos
pesquisadores desejarem que todas as variaveis
permanecessem na analise e que os valores dos
coeficientes da regressao fossem estimados para
todas variaveis simultaneamente. Ainda, nao
fazia parte dos objetivos do trabalho identificar
um modelo parcimonioso, que mantivesse
um bom ajuste, porém com menos variaveis
independentes.

A Tabela 1, a seguir, apresenta os principais
resultados obtidos com os modelos de regressao
adotados. Destacaram-se com asterisco aqueles
valores de beta cuja significancia apresentou
valores inferiores a 0,05.
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A andlise dos coeficientes Alfa de Cronbach
indicou que todos os conjuntos de questodes
apresentam consisténcia interna satisfatoéria.
As Unicas andlises que apresentaram valor do
Alfa de Cronbach inferior a 0,8 foram o modelo
5 pontos para a dimensao de qualidade da
infraestrutura (0,71) e os modelos 5 pontos e
11 pontos para avaliar a satisfagcdo geral com
base na satisfacao com cada grupo de questoes
(0,67 e 0,79, respectivamente). Em todos os
demais modelos ndao houve problemas. Pode-
se compreender os valores de Alfa serem mais
baixos para esta analise, uma vez que ela foi
composta por itens de diferentes aspectos,

Tabela 1 — Modelos de regressao

continua...
Likert 5 pontos Bietdpica 6 pontos Likert 7 pontos Escala0a 10
(0=0,88 (0=0,83 (0=0,91 (0=0,91
Secretaria n [Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B n [Média| DP B
Cordialidade e interesse dos funcionarios da secretaria  |46| 7,34 | 2,20 [ 0,207 |38] 7,16 | 2,06 | 0,129 |41| 7,68 | 1,74 | 0,195 |46] 7,52 | 1,81 | 0431*
C: idade dos funcionarios d tari \
apacidade dos funcionarios da secretaria emresover 0l s oo | 212 | 0,151 |38] 726 | 1,64 | -0021 |41| 7,09 | 238 | 0,178 |43| 700 | 212 | -0,132
problemas
Agilidade dos funcionarios da secretaria 46] 6,79 | 234 | 0214 [38] 732 176 | 0486* |41] 731 | 1.83 | 0362 |43] 714 | 2,08 | 0,575
Horério de funcionamento da secretaria 46| 7,77 | 1,69 [ 0292* |37| 7,84 | 1,44 | 0.383* |39| 7,15 | 2,38 | 0.298* |47 7.83 [ 1,83 | 0,122
Satisfacdo Geral com a secretaria de graduacdo 46) 7,28 | 1,96 | R20,49 |38] 7,68 | 1,71 | R?20,61 J41| 7,41 | 1,89 | R*20,82 |46] 7,76 | 1,86 | R? 0,81
(0=0,71 (0=0,82 (0=0,88 (0=0,85
Qualidade da Infraestrutura dis ponivel n [Média| DP B n [Média| DP B n [Média| DP B n [Média| DP B
Salas de aula 47( 6,60 | 2,36 [ 0,173 |38] 6,89 | 1,90 [ 0252* |44| 6,47 | 2,87 | 0342* |45| 6,84 | 1,89 | 0,246*
Estacionamento 47 7,03 | 2,69 [ 0,298* |36] 7,39 | 2,07 | 0,047 ]41| 6,37 | 2,92 | 0,190 |45] 7,87 | 1,95 | 0,086
Biblioteca 45( 8,11 [ 1,86 [ 0,231 |38[ 7,63 | 2,02 [ 0,144 ]42| 748 | 2,30 | 0,552* 46| 7,98 | 1,67 | 0,256*
Laboratorios 41{ 6,89 [ 2,15 [ 0,205 ]36[ 6,61 | 2,48 [ 0311* |42 6,13 | 3,21 | -0,074 |44| 7,05 | 1,93 | 0,266*
Espaco de convivéncia 46( 6,85 [ 2,50 [ 0,228 139( 6,72 | 2,13 | 0.298* ]43| 6,04 | 3,12 | -0,031 43| 6,88 | 2,15 | 0,278*
Satisfacdo Geral com a qualidade da infraestrutura 45] 6,89 | 2,07 | R*20,54 |37| 7,08 | 1,86 | R20,65 |44| 6,71 | 2,51 | R?20,67 |45] 7,27 | 1,59 | R* 0,78
(0=0,90 (0=0,95 (0=0,97 (0=0,97
Coordenacio do Curso n [Média| DP B n [Média| DP B n [Média| DP B n [Média| DP B
Cordialidade e interesse da coordenacdo de curso 471 7,29 | 226 | 0,357* 139| 7,28 | 2,36 | -0,111 |43] 6,92 | 2,71 | -0,117 |47| 6,96 | 2,49 | 0,217*
Capacidade da coordenagio de curso emresolver 45| 683 | 2,16 | -0,030 |38| 6,89 | 2,36 | 0305* |44| 6,68 | 267 | 0064 |45 7,11 | 233 | 0157
problemas
Iniciativa do coordenador de curso 46( 6,74 | 1,96 [ 0,179 |39 6,67 | 2,53 | 0477* |43| 6,53 | 2,72 | 0,171 |47] 7,02 | 2,42 | 0,234*
Agilidade da coordenagdo de Curso 45) 6,83 | 2,35 | 0343 38| 6,84 | 2,26 | 0309 |44| 6,68 | 2,62 | 0,755* J46| 6,91 | 2,36 | 0.402*
Satisfagao Geral com a coordenagdo do curso 46| 7,17 | 2,08 | R20,56 |37| 6,70 | 2,50 | R*>0,85 |43]| 6,43 | 2,95 | R?20,74 | 47| 7,13 | 2,35 | R20,94
(a=0,86 (a=0,94) (a=0,93 (0=0,94
A Universidade X... n |[Média| DP B n |Média| DP B n |[Média| DP B n |Média| DP B
... trata os alunos comrespeito 47 7,82 | 1,53 | -0,077 |39| 7,64 | 2,05 | 0,162 |44| 7,89 | 1,98 | 0,017 47| 7,96 | 1,74 | 0,004
... oferece ensino de exceléncia 471 7,07 | 1,67 | 0,185 |39| 723 | 1,69 | -0,023 |44| 7,34 | 1,78 | 0,127 |47| 7,40 | 1,38 | 0,133
... pratica precos adequados aquilo que oferece 47 4,36 | 2,73 | -0,002 |38 4,79 | 2,65 | -0,036 |43]| 447 | 3,18 | -0,164 46| 585 | 2,12 | 0,001
-~ Supre perfeitamente o mercado da regifio comuma 47| 649 | 231 | 0318 [39] 6,51 | 2,50 | 0,049 |44| 6,81 | 2,52 | 0,087 |47| 696 | 1,83 | -0,076
ampla variedade de cursos
... ¢ inovadora 47] 6,06 | 2,32 | 0,130 |39| 6,26 [ 2,21 | -0,223 44| 6,70 | 2,40 | 0219 |47| 6,89 [ 1,72 | 0,229
-~ € uma instituigdo acolhedora (onde as pessoas se 47| 729 | 1,72 | 0034 |39] 728 | 227 | 0233 |44| 742 | 203 | 0121 |47| 7,60 | 1,70 | -0,002
sentem bem-vindas)
- ¢ uma institui¢do de ensino bem estruturada, bem 47| 670 | 1,66 | 0077 |39| 738 | 225 | 0238 |44 7,07 | 1,99 | -0,149 |47| 7,55 | 1,54 | 0,153
organizada
... 6 uma instituicio de ensino de tradigio 46] 739 | 1,17 | 0153 [39] 7.85 | 1,74 | 0,049 [44] 7,61 | 1.86 | 0242 |47] 7.89 | 132 ] 0,193
rege::]a instituigdo que promove o desenvolvimento da 1,01 739 | 139 | 0150 |30] 738 | 1.84 | 0226 |44] 714 | 200 | 0056 46| 793 | 132 | 0,166
1
.. ¢ amelhor instituicdo de ensino da regido 46| 6,47 | 245 | -0,135 |38 6,84 [ 2,49 | -0,019 40| 7,27 | 2,24 | -0,016 |47| 7,21 [ 1,98 | 0,182
€ “‘f instituicao cujos cursos témamplaaceitagiono f 171 761 | 180 | 0400¢ |38| 7,79 | 1,79 | 0395 |44| 728 | 2,28 | 0.505* [47| 7.96 | 1,50 | 0,067
mercado
A Universidade X tem uma imagem positiva na sua drea
de abrangéncia, considerando todas as minhas 471 7,55 | 1,84 | R2045 |38 7,79 | 2,12 | R20,63 44| 7,67 | 1,68 | R*0,80 |47| 7,83 [ 1,45 | R?0,73
respostas anteriores neste bloco
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Tabela 1 — Modelos de regressao (concluséo)
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Likert 5 pontos Bietdpica 6 pontos Likert 7 pontos Escala0a 10
(0=0,92 (0=0,92 (0=0,94 (0=0,92
Professores do curso como um todo n |Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B
Dominio do conteudo e relagdo com areas afins 45) 6,83 | 2,16 | 0,377* |39] 7,64 | 1,99 | -0,214 43| 7,63 | 2,26 | 0,388* |46] 7,87 [ 1,38 | 0,153
Planejamento das aulas 47] 73 [ 1,95 [ 0,090 [39] 728 | 1,92 | 0,053 Ja4] 747 [ 2,11 | 0350 [47] 7.83 | 1,26 [ 0,042
Clareza e objetividade 47 6,70 | 2,34 | -0,100 39| 6,97 | 2,05 | 0,330* |43| 748 [ 2,07 | -0,003 |47] 747 | 1,56 | 0361
Relacionamento comos alunos 43) 7,33 | 1,92 | 0,073 |39] 744 | 1,71 | 0,370* 143| 7,64 | 2,19 | 0,025 |47] 7,85 [ 1,27 | -0,196
Estratégias de ensino utilizadas para promovera 47| 612 | 226 | 0182 |39| 7.03 | 2,19 | -0.011 |44 7,14 | 234 | 0209% [47] 7.26 | 1,70 | -0.288
aprendizagem
Vinculag¢@o do contetido coma pratica 47 6,38 | 238 | 0292 39| 6,72 | 227 | 0,173 44| 6,95 | 249 | -0,244 |47| 6,79 | 1,74 | 0,409*
Imparcialidade nos julgamentos (trata todos da mesma 47) 6,60 | 247 | 0234 |38] 7,32 | 2,14 | 0243* |44| 733 | 222 | 0,032 |47| 7,89 | 1,67 | 0,479*
Uso do tempo de aula de forma proveitosa 47 6,70 | 2,56 [ -0,026 139| 7,28 | 2,08 | 0.235* |44| 7,07 | 2,32 | 0,152 |47| 7,57 | 1,53 0,189
Satisfacdo Geral com os professores do curso 47] 6,54 | 2,58 | R20,61 |39| 7,23 | 1,93 | R20.84 |44| 7,55 | 2,25 | R*20,86 |47| 7,28 | 1,61 | R* 0,65
(0=0,89 (0=0,87 (0=0,93 (0=0,81
Disciplinas do curso n [Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B n [Média| DP B
Adequacdo a tematica do curso 47 6,81 | 2,13 | 0,291* 38| 6,95 | 2,01 | 0,196* 144| 6,98 [ 2,10 | 0,606* |47] 749 | 1,57 | 0,356*
Conteudos definidos (ementas) 47{ 6,81 | 2,00 | 0,216 |39 738 | 1,95 | 0,217 |44| 6,69 | 2,57 | 0,205* |47] 7,64 | 1,39 | 0246
Importéncia para vocé como profissional 47) 7,02 | 2,13 | 0493* |39] 7,59 | 2,16 | 0,577* J44| 7,17 | 2,34 | 0,207* |47| 7,96 | 1,43 0,044
Satisfagdo Geral com as disciplinas do curso 47] 6,81 | 2,07 | R20,81 |39 7,33 | 1,91 | R20,80 44| 7,16 | 2,17 | R20,92 |47| 7,53 | 1,47 | R?20,27
(0=0,67 (0=0,87 (0=0,83 (0=0,79
Todos itens de satisfacdo geral n |Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B n |Média| DP B
Satisfacdo Geral coma secretaria de graduagio 46] 7,28 | 1,96 | 0,072 ]38] 7,68 | 1,71 0,162 41| 741 | 1,89 | 0,267 |46] 7,76 [ 1,86 | 0,024
Satisfacdo Geral coma qualidade da infraestrutura 45] 6,89 | 2,07 | 0,105 |37] 7,08 | 1,86 | 0,122 44| 6,71 [ 2,51 [ 0,007 45| 727 [ 1,59 [ 0,304*
Satisfacdo Geral coma coordenacdo do curso 46| 7,17 | 2,08 [ 0,165 37| 6,70 | 2,50 | 0,045 |43] 643 | 295 | 0,170 [47| 7,13 | 2,35 0,149
Satisfacdo Geral comos professores do curso 47( 6,54 | 2,58 | 0,507* |39| 7,23 | 1,93 | 0477* |44| 7,55 [ 2,25 | 0,352* |47] 7,28 | 1,61 | -0,041
Satisfacdo Geral comas disciplinas do curso 47 6,81 | 2,07 ] 0213 J39] 733 | 1,91 | 0,281* 144| 7,16 | 2,17 | 0203 ]47| 7,53 | 1,47 | 0,578*
Satisfagdo geral com o curso de graduagao,
considerando todos os aspectos avaliados 47] 697 | 1,64 | R20,58 |39| 7,13 | 1,88 | R?0,79 |44| 6,99 | 1,98 | R? 0,65 |47| 7,51 | 1,25 | R?0,63
anteriormente
Fonte: Resultados da pesquisa.
como secretaria, infraestrutura, coordenacao, Tabela 2 — Ordenagéo dos modelos em fungéo
C e A 2 qi
professores e disciplinas. De forma geral, os do valor de R*ajustado
modelos de escala do tipo Likert de 7 pontos Maior valor Menor valor
e escala de 0 a 10 (11 pontos) foram os que (Melhor modelo) (Pior modelo)
mostraram melhores resultados. Secretaria 7 pontos 11 pontos 6 pontos 5 pontos
Quanto aos coeficientes de determinacgao Infraestrutura 11 pontos 7 pontos 6 pontos 5 pontos
2 a3 A ~
(R? ajustado), percebe-se que nas questoes de Coordenagéo 11 pontos 6 pontos 7 pontos 5 pontos
satisfagcao com relacao a Secretaria, Professores, Professores 7 pontos 6 pontos 11 pontos 5 pontos
Disciplinas e Imagem a escala que apresentou Disciplinas 7 pontos 5pontos 6 pontos 11 pontos
melhor ajuste nos modelo? de regre.ssa~o foi a Satisfagcdo geral 6 pontos 7 pontos 11 pontos 5 pontos
de 7 pontos (Tabela 2). Ja nas avaliacboes de
Imagem 7 pontos 11 pontos 6 pontos 5 pontos

Infraestrutura e de Satisfacao Geral, a escala de
7 pontos ficou na segunda posicao. Os valores
de R? ajustado, de forma geral, foram maiores
com a escala de 7 pontos.

Considerando que o coeficiente de deter-
minacdo é uma medida utilizada para saber o
quao bom é o modelo de regressao utilizado, ou
seja, o quao bem as variaveis independentes
explicam a variavel dependente, pode-se inferir
que esta forma de abordagem mostrou-se ser
mais forte para captar a variabilidade geral dos
dados. O modelo de escala de avaliacao variando
de 0 a 10 (11 pontos) foi o segundo melhor
modelo, embora tenha apresentado resultados
mais baixos de R? ajustado no bloco Disciplinas.

Fonte: Resultados da pesquisa.

Outra andlise cabivel é quanto aos valores
estimados dos betas (). A quantidade de
valores negativos foi semelhante entre os
modelos. Além disso, se forem considerados
somente as varidveis com betas significantes,
ao nivel de significancia 0,05, percebe-se que
nao houve valores negativos. Pode-se inferir,
também, que a presenca de coeficientes de
regressao negativos neste estudo nao foi devida
a multicolinearidade dos dados.

Ademais, observando os betas significantes
vé-se que nao ha padrao de permanéncia de
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uma ou outra varidvel no modelo. Entretanto,
o modelo de escala bietdpica com 6 pontos
identificou 16 betas como sendo significantes
(entre os 40 estimados nos diferentes modelos).
O modelo de escala de 0 a 10 identificou 14 betas
significantes, a escala do tipo Likert de 7 pontos
identificou 12 e a escala de Likert de 5 pontos
identificou 8 betas significantes.

Considerando a relagao entre o valor de R?
ajustado e o niumero de variaveis significantes,
novamente percebe-se a superioridade da escala
de 7 pontos. Ela conseguiu apresentar melhor
ajuste com um numero relativamente menor de
varijveis.

Portanto, levando em conta qual tipo de
escala se apresenta mais adequado para a
avaliacdo da importancia relativa dos itens em
relacao a satisfagdo geral, pode-se definir como
mais apropriada a escala de 7 pontos. Também
se deve mencionar, de forma geral, os resultados
pertinentes da escala de 11 pontos e da escala de
6 pontos. Importante comentar que a escala de
6 pontos, bietapica, é recomendada em surveys
por telefone (ALBAUM, 1997). Os resultados, no
entanto, possibilitam a recomendacao de nao se
utilizar a escala de 5 pontos, apesar de seu uso
disseminado nas pesquisas de marketing.

Importante destacar que o publico da
pesquisa foi de estudantes de graduacao,
com maior capacidade cognitiva e verbal e
mais experiéncias em responder pesquisas
que o publico em geral, conforme indicado
por Weijters, Cabooter e Schillewaert (2010).
Segundo os autores, estudantes ou outros
publicos com maior poder de cognicao e
experiéncias em pesquisas, como clientes
organizacionais, apresentam dificuldade menor
de interpretacdo de escalas com mais pontos.
Assim, considerando a relatividade no uso das
escalas, o uso dos resultados deste estudo deve
ser considerado com cautela, tendo em vista
o publico envolvido e as recomendacgdes de
Weijters, Cabooter e Schillewaert (2010).

4 Consideragoes finais

o uso de determinada configuragao de escala
pode interferir nos resultados de uma andlise de
regressao, uma das formas utilizadas para avaliar
a importancia em pesquisas de satisfacao.
Este estudo teve por objetivo identificar qual a
configuracao de escala (pontos de escala) mais
apropriada para analisar a importancia indireta
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dentro de pesquisas de satisfacdao. Em relacao
a isso, destaca-se que o0s testes estatisticos
realizados garantiram que os quatro modelos
testados sao equivalentes quanto a quantidade
de questionérios, perfil dos respondentes e
resultados obtidos nas médias de cada questao.

Verificando-se os resultados, pode-se assu-
mir que o modelo que apresentou melhor ajuste
pelo valor do R2 ajustado foi a escala do tipo
Likert de 7 pontos. O segundo melhor modelo
foi a escala de satisfacdo variando de 0 a 10. O
modelo de escala bietapica, embora indicado na
literatura como uma possibilidade para facilitar
o entendimento, ndo se mostrou superior aos
modelos ja citados, embora tenha apresentado
resultados satisfatérios. Neste trabalho, o
modelo que apresentou os piores ajustes foi o
modelo de Likert de 5 pontos.

Quanto aos valores dos coeficientes pa-
dronizados (betas), todos os quatro modelos
mostraram-se semelhantes, nao indicando
variaveis com betas negativos com significancia
estatistica ao nivel 0,05. Porém quando ana-
lisadas as quantidades de variaveis cujos
betas foram significantes, a escala de 7 pontos
consegue manter um melhor ajuste com menos
variaveis. Do ponto de vista gerencial, este seria
um ponto a favor, pois permitiria focar esforgos
para melhoria da satisfacao dos clientes tendo
que atuar em uma quantidade menor de
aspectos.

Este estudo, portanto, ratifica a necessidade
de se avaliar as circunstancias de uso das
escalas e a necessidade de se considerar qual a
configuracao mais apropriada (ROSSI; SLONGO,
1998; WEIJTERS; CABOOTER; SCHILLEWAERT,
2010), em funcado das diferencas presentes
entre os modelos testados. Tanto quanto a
definicao dos itens de um construto, a escolha
da configuracao de escala mais adequada deve
ser tratada de maneira criteriosa.

Como futuros estudos, se sugere o ques-
tionamento aos respondentes sobre seu grau de
preferéncia na adogédo de uma ou outra escala,
apesar de sua complexidade em termos de
aplicagéo (uma opgao é se desenvolver um estudo
qualitativo). Outra sugestao de futuros estu-
dos é a aplicacdo de pesquisas de satisfacdo
junto ao publico em geral, devido as peculiari-
dades em capacidades verbal e de cognicao
e experiéncias em responder pesquisas, bem
como o uso de mais escalas apenas com OsS
rétulos extremos.
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