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RESUMO

A importancia dos servicos na economia brasileira esta demonstrada pelos
dados apresentados pelo IBGE. E evidente, entdo, a importdncia de se
desenvolverem técnicas para medir a validade dos servigos e otimizar as condigdes

de servigos das empresas em relacdo aos mercados que atuam.

O estudo da satisfagao do consumidor em restaurantes de Curitiba, partindo
de uma abordagem exploratéria, permitiu o levantamento de uma série de
informacdes que serviram como base para criagdo de um instrumento de coleta de
dados e que possibilitou, posteriormente, a construcdo de uma escala de medidas

da satisfagdo do consumidor.

Os diferentes argumentos dos itens de servigcos percebidos pelos clientes,
tomando como referéncia o sexo, a idade e a classificagcdo sécio-econdmica
permitiu conhecer os motivos pelos quais os consumidores freqlentam estes

estabelecimentos.

Este trabalho aplica a Teoria de Resposta ao ltem na area de servigos, mais
especificamente na estimagéo do grau de satisfacdo do consumidor em relagéo aos
restaurantes de nivel médio da cidade de Curitiba. Esta técnica aplicada junto a 316
consumidores em restaurantes, permitiu identificar o escore médio de satisfagéo de

32 itens de servigcos e um escore médio de satisfacio global dos itens avaliados.

A Teoria de Resposta ao Item - TRI - € uma técnica de aplicacdo emergente
na area de educagéo, € que pode ser aplicada em outras areas. Uma das principais
caracteristicas da TRI € que essa teoria tem como elementos centrais os itens do
servico avaliado e ndo o questionario da pesquisa como um todo. Os modelos
propostos dependem de parametros associados aos itens e do grau de satisfagcéo

do cliente.
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ABSTRACT

The importance of services in the Brazilian economy is demonstrated through
the data showed by IBGE. It is evident, then, the importance to develop techniques
to measure the validity of services and making best the conditions of enterprises

services in relation to the markets where they operate.

The study of consumer's satisfaction in Curitibian restaurants, starting of one
exploratory handling, it allowed the collecting of facts of a series of informations
which served as basis for creation of one collect tool of datas and that made
possible, subsequently, the construction of one scale of consumer's measure

satisfaction.

The different arguments of the items of services perceived by clients, taking
as reference the sex, the age and the distribution social-economic allowed to know

the reasons that why the consumers frequent these establishments.

This work applies the Item Response Theory in the services area, more
specifically in the valuation of age of consumer satisfaction in relation to the
restaurants of middle standard from Curitiba city. This technique applied next to
three hundres and sixteen (316) consumers in restaurants, allowed identifying the
middle score of satisfaction of thirty two (32) items of services and a middle score

of global satisfaction of the estimated items.

The ltem Response Theory — IRT is an application technique emergent in the
education area, and it can be applied in other areas. One of the main characteristics
of IRT is that this theory has as central elements the items of valued service and not
the questionnaires of search as a whole. The models proposed depend of the

parameters associated to the items and the clients satisfaction stage.
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INTRODUGAO

1.1 Descrigao do Probiema

Estudos na area de marketing tém sido feitos para explicar a preferéncia do
cliente por um determinado servico de uma empresa. Artigos e trabalhos sobre o
comportamento do consumidor, teorias sobre a administragcdo de servicos, além
de pesquisas sobre formagcdo de mercados tém sido abordadas por diversos
autores, que querem saber quais 0s meios que influenciaram o consumidor pela
preferéncia daquele servico.

Varios outros aspectos também preocupam os setores envolvidos em
marketing. Os mercados atuais estdo mudando muito rapidamente e a
globalizagao e os avangos tecnoldgicos, apesar de trazerem novas oportunidades,
ameagam o status quo [KOTLER, 1999].

Para melhorar a qualidade e rentabilidade dos seus servigos, as empresas
cortam custos, fazem reengenharia de seus processos e reduzem a forga de
trabalho. Todas elas estdo buscando melhorar a produtividade de seus produtos.
Procurando maneiras de vender mais e melhor a partir de um planejamento
adequado e através de taticas e a¢des especificas. No entanto, mesmo aquelas
que parecem bem sucedidas podem ter dificuldades de melhorar sua
produtividade, muitas vezes, pela falta de informagdes sobre a qualidade do seu
produto.

A importancia crescente dos servicos na economia brasileira € atestada
pelos dados apresentados pelo IBGE, [ANUARIO ESTATISTICO DO BRASIL,
1994]. E evidente, entdo, a importancia de se desenvolverem conceitos e técnicas
para se medir as operagdes de servicos, de forma que se otimize as variaveis
observadas e melhore as condigdes de competitividade da empresa em relagao



aos mercados que atuam. Assim, evita-se também uma economia dominada por
uma atividade pouco produtiva e vulneravel aos eventos da globalizag&o.

1.2 Objetivos do Trabalho

Este trabalho tem como objetivo fundamental iniciar o estudo das
aplicagdes da Teoria de Resposta ao Item no setor de servigcos. Especificamente
pretende estimar o grau de satisfacdo do consumidor em relacdo aos principais
restaurantes de Curitiba. A técnica aplicada € derivada da Teoria de Resposta ao
Item (TRI), uma teoria que apesar de ter mais de 50 anos, s6 agora, nos ultimos
anos, vem sendo aplicada, principalmente, em avaliagdes educacionais do pais.

Especificamente, pretende-se obter os seguintes resultados:

i. Concepgao da escala de mensuragao da satisfagdo do consumidor,
seguindo a metodologia da Teoria de Resposta ao ltem.

ii. Verificagdo da relacdo entre a satisfagdo do consumidor € os
servigos dos restaurantes de Curitiba

iii. Avaliar a “satisfagdo do consumidor” em relacdo a alguns
segmentos do mercado.

1.3 Justificativa do Trabalho

Tendo em vista que um melhor atendimento dos servigcos de restaurantes
sdo percebidos pelos consumidores e sendo a satisfagdo em estudo um
julgamento da experiéncia dos servigos efetuados, pode-se enunciar a hipdtese
central verificada na pesquisa:



“O grau de satisfagdo do consumidor nos restaurantes esta relacionado ao
nivel e ao tipo do servigo oferecido e conseqlientemente ao retomo do

cliente ao estabelecimento”.

O nivel geral dos servigos dos restaurantes esta relacionado a cada um dos
itens de servico medido separadamente. O conjunto das medidas de todos os
itens avaliados pela TRI, permite a constru¢do de uma escala de satisfagdo do
consumidor capaz de responder a hipétese apresentada.

Os modelos matematicos da TRI, adaptados ao setor de servicos e
ajustados aos dados da pesquisa, estimam a probabilidade de um cliente
pertencente a um determinado segmento de mercado concordar com um certo
item de servico, tendo em vista os parametros relacionados a este item e a
medida de satisfagdo do grupo.

Outros resultados da pesquisa podem ser observados a partir de medidas
efetuadas com os segmentos de mercado incluidos na pesquisa. Assim, por
exemplo, pode-se mensurar o grau de satisfacdo do cliente nos diversos

segmentos, tais como idade, sexo, renda, escolaridade e tamanho da familia.

A Teoria de Resposta ao Item - TRI - € uma técnica de aplicagdo emergente
na area de educagdo, e que pode ser aplicada em outras areas. Esta técnica
guando aplicada em servigos supde que o nivel de satisfagdo dos consumidores
em relagdo aos servicos pode ser explicado por caracteristicas ou variaveis
latentes subjacentes, ou seja, caracteristicas do individuo que n&o podem ser
observadas diretamente. Desse modo pode-se estabelecer relagbes entre as

respostas fomecidas pelo cliente no questionario e o seu grau de satisfacéo.

A probabilidade de o consumidor concordar com um item de servigo,
considerado importante para mensuragdo da satisfacdo do consumidor, esta
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relacionada a um conjunto de varidveis que compdem os tragos latentes do
individuo.

Neste trabalho, considera-se apenas o modelo unidimensional, isto €, um
conjunto de varidveis que quantificam o grau de satisfagdo do consumidor,
somente em relacéo aos restaurantes do porte avaliados na cidade de Curitiba.

1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho apresenta no capitulo 1l, a revisdo da literatura onde sao
apresentados a importancia das atividades, operagdes e estratégias de servicos
(2.1 a 2.3), o processo de compra (2.4), as bases e os tipos de segmentagéo de
mercados de consumidores (2.5) e os conceitos e teorias da "satisfagcao do
consumidor" (2.6). Finalmente sdo estudados os modelos matematicos da TRI
(2.7), no que diz respeito ao conceito, histéria e a forma iterativa dos mesmos.

O capitulo Il apresenta o material e a metodologia utilizado neste trabalho.
Os aspectos metodologicos sdo apresentados da seguinte forma:

a) hipétese a ser testada

b) fases da pesquisa

Os materiais utilizados para leitura, armazenamento, conferéncia e
resultados da pesquisa séo:

a) questionario da pesquisa

b) arquivo de dados

c) o programa BILOG

d) tabelas, gréficos e figuras dos resultados da pesquisa

No capitulo IV sdo mostrados os resultados do trabalho no que diz respeito
ao grau de satisfagdo dos clientes em relagéo a restaurantes de Curitiba. S&o
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demonstrados também os graus de satisfagdo de segmentos dessa amostra

populacional e, por fim, é feita a conclus@o e sugestdes para futuras pesquisas.
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I - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Os Servigos na Economia

A importancia das atividades de servicos em nossa economia pode ser
demonstrada, por um lado, pela posicdo que ocupa na participagdo do Produto
Intemo Bruto e, conseqlentemente, na geragdo de empregos e, por outro lado,
pela andlise das tendéncias e transformag¢des que a economia mundial esta
experimentando. O setor de servicos no Brasil estd em forte expanséo,
especialmente no segmento de hotelaria e alimentos, assim como em todo

segmento turistico.

Os principais indicadores utilizados para evidenciar este fato tém sido os
percentuais da participacdo do setor de servicos na ocupagéo da méo de obra e
na geracgao do PIB.

Nas ultimas quatro décadas o setor de servigos aumentou sua participagao
na ocupacdo da mao de obra, de 24% em 1950 para 50% em 1990. Mantendo-se
a atual tendéncia de crescimento, mais de 2/3 da populag&o em idade ativa estara
alocada no setor de servicos, por volta de 2010. As figuras 1 e 2, adiante,
demonstram este argumento e, portanto, parece claro a importéncia de se
desenvolverem conceitos e técnicas de administracdo para as operagdes de
servicos [GIANESI e CORREA, 1996]. Principalmente, a incorporagéo de técnicas
estatisticas que conduzam a uma melhor avaliagdo dos agentes desse setor
econdbmico, pois podem induzir a um aperfeicoamento da qualidade e
conseqientemente a um aumento da produtividade e competitividade.



FIGURA 1 - PARTICIPACAO DA PQPULAQAO ECONOMICAMENTE ATIVA
NOS SETORES: PRIMARIO, SECUNDARIO E TERCIARIO.

1950 — 1990.
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Fonte: IBGE - Anudrio Estatistico do Brasil, 1994".

FIGURA 2 — EVOLUCAO DO PIB A CUSTOS DE FATORES POR AREAS
DE ATIVIDADE ECONOMICA
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Fonte: IBGE - Anuario Estatistico do Brasil, 1994.

' O setor denominado servigos engloba as atividades de coméreio de mercadorias, transporte € comunicagdes,
prestacdo de servigos, atividades sociais e de administragio publica. As atividades nio citadas estido
classificadas como outros e tém participagio marginal.
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2.2 Operacgoes e Estratégias de Servigos

E importante identificar as especificidades das operagdes de servico que

afetam sua gestéo. As especificidades mais relevantes referem-se a:

Presenca e participagdo do cliente;

O cliente é o elemento, que de alguma forma, dispara a operag&o,
constituindo uma entrada do sistema de operagdes que nao é
controlada diretamente pela gestao.

Devido a presenga do cliente durante o processo, ha limites
referentes ao tempo em que os clientes estao dispostos a esperar
pela prestacao de servigos.

Nas organizagdes de prestacido de servigo, como os restaurantes, a
mao—de-obra é freqlientemente o recurso determinante da eficacia
da organizagdo. O alto grau de contato entre o cliente e os
funcionarios € importante para o atendimento das expectativas de
clientes especificos; por outro lado, toma difici a tarefa de
monitoramento dos resultados de cada funcionario, exceto através de

reclamacgodes de clientes.

Produgéo de consumos simulténeos

Geralmente ndo ha uma etapa intermediaria entre a produgéo de um
servigo e seu consumo por parte de um cliente. Isto significa que em
grande quantidade de casos é dificil utilizar a capacidade produtiva
em servicos, pois a demanda pode variar ao longo do tempo. Como o
servico ndo pode ser estocado, a capacidade produtiva colocada
disponivel que nao for utilizada € perdida.
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e [ntangibilidade

Os servicos sdo experiéncias que o cliente vivencia. Devido a sua
intangibilidade, os clientes percebem mais riscos na compra de
servigos do que de produtos, baseando-se fortemente em referéncias

de terceiros e na reputagdo da empresa prestadora do servico.

A compreensé&o das caracteristicas principais dos servigcos, assim como a
discussdo de caracteristicas secundarias é fundamental para compreender os
fatores que influenciam o poder de competitividade num ambiente de servigos.

SILVESTRE et alii (1992), propdem utilizar seis dimensdes para
classificagéo dos processos de servigcos: foco em pessoas ou equipamentos, grau
de contato com cliente, grau de personalizagdo do servigo, grau de julgamento
pessoal dos funcionarios, foco no produto ou no processo e Front Office ou Back
Room como fonte de valor adicionado. Aplicando esta classificagédo a 11

atividades de servicos diferentes, chegou-se a classificagdo mostrada na figura 3.

Os chamados Servigos Profissionais sao aqueles em que o cliente esta
buscando no fomecedor do servico, uma capacitagdo especifica, como por
exemplo, os servicos médicos e de assisténcia juridica. Neste tipo de servigo, o
processo de prestacdo da énfase as pessoas, enquanto os equipamento sao
utilizados apenas como ferramentas de apoio. O alto grau de contato com o cliente
€ um requisito para que se consiga a personalizaggo do servigo, ou seja, o
atendimento das expectativa especificas de cada cliente.
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FIGURA 3 — CLASSIFICAGAO DOS PROCESSOS DE SERVIGO

Enfase em:

. Pessoas

. Front Office

. processo

Alto grau de:

. contato

e  personalizagéo
. autonomia

Enfase em:
. Equipamentos

. Back Room
. produto
Baixo grau de:

. contato

. personalizagéo
. autonomia

Fonte: Administragdo Estratégica de Servicos [Silvestre et alii, 1992].

O processo denominado Loja de Servigo € o processo intermediario entre
os Servicos Profissionais e os Servicos de Massa. Esse processo caracteriza-se
por um volume maior de clientes por dia, como em hotéis, restaurantes, varejo em
geral e no atendimento a pessoa fisica em bancos. Neste caso, o valor do servigo
€ gerado, tanto no front office (quarto e lobby dos hotéis, saldo do restaurante e
balcédo das lojas) como no back room (lavanderia e limpeza dos quartos dos
hotéis, cozinha de restaurantes e setor de compra em lojas) - ver figura 4. O
cliente que tem um grau de contato consideravel com a empresa esta interessado
tanto no resultado do servigo, como no processo. Por exemplo, num restaurante, o
cliente busca a satisfag@o de seu apetite (resultado) e uma experiéncia agradavel

durante a refeicao (processo).

O processo denominado Servigo de Massa sao pouco personalizados, com
alto grau de padronizagdo das operacdes. O grau de contato com o cliente é
relativamente baixo e impessoal. Exemplos tipicos sdo os transportes urbanos,
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grandes supermercados, servicos de comunicagdes telefonicas e transmissao de

radio e televisao.

FIGURA 4 - OPERACOES DE SERVICOS
FRONT OFFICE E BACK ROOM

Fonte: GIANESI, 1994.

A revalorizagao da funcdo de operagdes tem sido analisada pelos seus
principais motivadores, ou seja, o aumento da competitividade, o potencial
representado pelas novas tecnologias e o melhor atendimento do papel
estratégico das operagoes.

PORTER (1980) comenta que as operagdes de servigos podem contribuir
para o desenvolvimento de vantagens competitivas, ndo somente pela reducgéo
dos custos, mas por vantagens de longo prazo, conseguidas através da qualidade
dos servicos prestados, da satisfacdo continuada do consumidor e da
diferenciac&o e criagao de switching cost’.

? Custos da mudanga de um sistema para manter ou obter melhores oportunidades.
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2.3 O Comportamento do Consumidor de Servicos

Os mercados consumidores podem ser classificados em fungdo dos
diferentes grupos de consumidores existentes. Esses consumidores divergem
seus comportamentos em relagéo ao participante do processo de compra de bens
ou servigos, aos fatores que influenciam o comportamento do consumidor e ao
processo de decisdo. Os principais mercados consumidores s&o:

e mercado de consumo

e mercado industrial

e mercado de revenda

e mercado govermamental

O foco desse trabalho € o mercado de consumo, ou seja, o mercado
formado pelos consumidores individuais que compram produtos ou servigos para
consumo préprio. Os demais mercados podem ser vistos em KOTLER (1998) e
ZEITHAML (1981), entre outros.

2.3.1 Participantes do processo de compra

No mercado de consumo, dois personagens principais estao presentes no
processo de compra de servigos: 0 usuario, aquele que vai consumir o0 servico
propriamente, e o decididor, aquele que toma decisdo no processo de compra.
Pode-se citar, como exemplo, um parque de diversdes, em que a maioria dos
servicos estad voltada para o publico infantil, tendo que atender também as
expectativas dos adultos que os acompanham. Na maioria dos casos, contudo,
inclusive em restaurantes, os dois personagens s&o incorporados por uma mesma

pessoa.



19

2.3.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Os principais fatores que influenciam o comportamento de um consumidor
sdo de ordem:

e Cultural
Os fatores culturais referem-se ao conjunto de valores aos quais uma
pessoa estd exposta desde a infancia e que s&o incorporados. Estes
fatores dependem, também, da subcultura, influenciada pela
nacionalidade, grupo racial, religioso e pela regido geografica. A classe
social também pode ser considerada como fator cultural, j& que as
classes sociais s&o relativamente homogéneas, constituindo divisbes na
sociedade, hierarquicamente ordenadas, com seus membros

compartilhando valores, interesses e comportamentos similares.

e Social
Os fatores sociais referem-se aos grupos de referéncia dos
consumidores, ou seja, grupos que direta ou indiretamente influenciam o
comportamento e as atitudes dos consumidores. KOTLER (1998) aponta
a familia como principal grupo de referéncia que influencia a decis&o de
compra.

e Psicolégico
Quatro fatores influenciam o comportamento do consumidor:

a) A motivagdo. leva um consumidor a realizar uma compra,
procurando satisfazer a determinadas necessidades.

b) A percepgdo: € o “processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta informagdes, de modo a criar uma imagem
significativa do mundo” [GIANESI et alli, 1996]. A percepgéo é
fundamental no processo de avaliagao do servico, principalmente
em funcdo da sua intangibilidade, ou seja, a forma pela qual o
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consumidor do servigo o percebe € bem menos objetiva do que o
seria com um produto, pois esta baseada em fatores intangiveis.
c) O aprendizado: refere-se a influéncia da experiéncia anterior do
consumidor, reforgcando ou ndo suas decisdes futuras.
d) As convicgbes e aftitudes: sao certas no¢des préconcebidas que
os consumidores tém sobre certas coisas. Estas nogdes podem
referir-se, por exemplo, ao tempo razoavel que um cliente esta

disposto a esperar por um servico.

o Pessoal
Os fatores pessoais podem ser divididos em dois tipos:
a) Fatores demograficos, como idade, ocupagao e condigdo econdmica.

b) Fatores psicograficos como estilo de vida, personalidade e
autoconceito.
Estes fatores explicam a maneira pela qual as pessoas agem e
vivem, pois descrevem 0s pensamentos e agdes geradas por sua
forma de pensar. Em geral, os fatores psicograficos cortam
transversalmente o0s segmentos definidos demograficamente,
identificando grupos de clientes com padrdes comuns de
comportamento de compra de produtos e servigos.

A pesquisa sobre todos esses fatores pode fornecer indicios de como
atingir e servir os consumidores com maior eficacia. A figura 5, a seguir, justifica

este comportamento:
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FIGURA 5 - FATORES QUE INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO

Fonte: KOTLER (1998)

2.4 Processo de Compra

O processo de compra do consumidor, em geral, inclui cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informagéao, avaliagdo das alternativas,
decisdo de compra e avaliagéo pds-compra. Além disso, ¢ influenciado por fatores
sociais, de marketing e situacionais [CHURCHILL & PETER, 2000]. A figura 6,
adiante, mostra o diagrama do processo de compra do consumidor.

FIGURA 6 - DIAGRAMA DO PROCESSO DE COMPRA

+

Fonte: CHURCHILL & PETER (2000)
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O trabalho dos profissionais de marketing é entender o comportamento do
consumidor em cada estagio e que influéncias esta operando. As atitudes dos
outros, os fatores situacionais imprevistos e o risco percebido podem afetar a
decisdo da compra, bem como o nivel de satisfagdo pds-compra dos
consumidores. Os consumidores satisfeitos continuarao comprando; o0s
insatisfeitos deixardo de comprar o produto e, provavelmente, comentaréo com
seus amigos. Por esta razdo, as empresas devem trabalhar para assegurar a

satisfagcdo do consumidor em todos os niveis do processo de compra.

2.5 Segmentacao de Mercado

Dificimente uma empresa consegue penetrar em um mercado amplo e
entdo atender a todos os consumidores daquele universo mercadolégico.
Geralmente, eles s&o muitos numerosos, dispersos e diversificados em termos de
exigéncia de servicos. Em vez de competir em todos os lugares, a empresa
necessita identificar seu segmento de mercado para que possa atender o cliente
com maior eficacia, [KOTLER, 1998].

Um segmento de mercado é formado por um extrato da populagéo de
consumidores perfeitamente identificaveis em um mercado. Apesar das diferentes
caracteristicas da populagao, as empresas nao podem personalizar seus produtos
para cada consumidor individuaimente. Ela procura, entdo, isolar alguns
segmentos amplos que formem um mercado. Assim, a segmentagéo € um ponto
intermediario entre o marketing de massa e o marketing individual [ANDERSON,
1995].

Marketing de segmento oferece varios beneficios em relag&o ao marketing
de massa. A empresa pode criar uma oferta de servigo mais ajustada e cobrar um
preco apropriado a audiéncia alvo. A escolha de canais de distribuicao e de

comunicagbes toma-se muito facil e a empresa pode enfrentar menor nimero de
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concorrentes se poucos deles estiverem focando esse segmento de mercado,
[KOTLER, 1998].

Dois grupos amplos de variaveis sdo usados para segmentar mercados
consumidores. Alguns pesquisadores tentam formar segmentos, analisando as
caracteristicas do consumidor. Comumente usam caracteristicas geograficas,
demogréficas e psicograficas. Depois examinam se esses segmentos de
consumidores exibem necessidades ou respostas de servigos diferentes. Outros
pesquisadores tentam formar segmentos, examinando as respostas dos
consumidores para beneficios percebidos, ocasides de uso ou marcas. Uma vez
que os segmentos estejam formatados, eles podem examinar o interesse do

cliente pelos servicos realizados.

As varias maneiras de segmentar mercados de servigos distinguem-se da
idade dos consumidores as suas atitudes e comportamento de compra. Para
avaliar as possibiidades de compra, é interessante agrupar as bases de
segmentagao em categorias amplas.

As principais variaveis de segmentagcdo para os mercados consumidores

estdo resumidas a seguir e podem ser usadas isoladamente ou em combinagao:
a) Variaveis geograficas

A segmentacdo geografica propde dividir o mercado em unidades
geograficas diferentes, como:

e paises

e estados

e regides

e cidades

e Dbairros

e outros
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Um servico pode ser colocado em algumas areas ou em todas, mas deve-

se ficar atento as variagdes locais em termos de necessidades.

b) Variaveis demograficas

Neste caso, o mercado € dividido em grupos baseados em variaveis

demogréficas, tais como:

e idade

e Sexo

e tamanho da familia

e renda

e oOcupacao

o formacgao educacional

e outras

As variaveis demograficas formam as bases mais comuns para se distinguir
grupos de consumidores. Uma raz&o para isso, é que os desejos, preferéncias
e taxas de uso dos consumidores estdo freqlentemente associados as
varidveis demograficas. Outra razdo importante é que as variaveis
demograficas sdo mais facimente mensuraveis do que os outros tipos de
varidveis. Descrevemos a seguir as variaveis demograficas usadas neste

trabalho, na visdo de mercado:

¢ ldade

Os desejos e as capacidades dos consumidores mudam com a idade.
Algumas empresas podem reduzir a linha tradicional de produtos em fungéo
da faixa etaria. Por exemplo: empresas de alimentos verificaram que o
crescimento da categoria de alimentos para bebés estd em declinio, devido
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a fatores, tais como: reducdo do nimero de filhos e a antecipag&o da idade
de alimentagao sdlida.

+ Sexo

A segmentacdo por sexo vem sendo aplicada ha muito tempo nos setores
de vestuario, produtos de cabelo, cosméticos e revistas, entre outros.
Ocasionalmente outras empresas percebem alguma oportunidade de
segmentagao por sexo e passam a atuar nesse sentido.

e Renda
A segmentacao por renda ja é uma pratica existente ha muito tempo nos
mercados de produtos e categorias de servigos, tais como: automoveis,
barcos, roupas, restaurantes, cosméticos e viagens, entre outros.

e Classe Social
A classe social tem grande influéncia sobre a preferéncia de uma pessoa
em termos de carros, roupas, méveis, atividades de lazer, habitos de leitura,
lojas de varejo e assim por diante. Muitas empresas desenvolvem produtos
para classes sociais especificas.

¢) Variaveis psicograficas

o Estilo de vida

As pessoas exibem muito mais estilos do que os sugeridos pelas diversas

classes sociais. Seus interesses por um produto sao influenciados por seus

estilos de vida. De fato, os bens que consomem expressam seus estilos de



26

vida. Por exemplo, possuidores de relégios Rolex, automéveis Rolls Royce

sédo individuos com altissimo estilo de vida.

Personalidade

Muitas empresas dotaram seus produtos com personalidades de marca que
correspondem a personalidade do consumidor.

d) Variaveis comportamentais.

Na segmentacdo comportamental os compradores sao divididos em grupos,

tomando-se como base seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um

produto. As principais variaveis comportamentais s&o:

ocasides

beneficios

status de usuario

taxa de uso

status de lealdade

estagio de aptiddo de compra

atitude

Essas variaveis sdo os melhores pontos de partida para o desenvolvimento de

segmentos de mercado.

Ocasides

Os compradores podem ser diferenciados de acordo com as ocasides em
gue sentem necessidade de comprar ou usar um produto. As ocasides
incluem casamento, separagéo, divércio, aquisicdo de moradia, doenca,
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mudanca de emprego ou carreira, aposentadoria € morte de um membro da
familia.

Beneficios

Uma forma de segmentagao é separar os consumidores de acordo com os
diferentes beneficios que buscam em um produto. Por exemplo: um estudo
dos beneficios derivados de uma viagem revelou trés segmentos de
mercado importantes: os viajantes que se deslocam para estar com a
familia, aqueles que buscam aventuras ou que tém propdsitos educacionais
e 0s que gostam do risco e dos aspectos agradaveis da viagem.

Status do usuario

Os mercados podem ser segmentados em grupos de usuarios, ex-usuarios,
usudrios potenciais, novos usuarios e usudrios regulares.

Em certa extens&o, as condigées econdmicas determinam que grupos de
usuarios uma empresa focard. Em uma economia de crescimento lento, as
empresas concentrardo seus esforcos em novos usudrios de mercados
emergentes ou naqueles que estdo entrando em um novo estagio do ciclo
de vida. Para manter 0 mercado também trabalhardo para manter a
consciéncia de marca e desencorajar os usuarios leais a escolher outra
marca.

Taxa de Uso

Os mercados podem ser segmentados em pequenos, médios e grandes
usuarios do produto. Freqlentemente, os grandes usuarios representam
pequena porcentagem do mercado, mas respondem por grande
porcentagem do consumo total. Geralmente as empresas preferem atrair
um grande usuario a muitos pequenos usuarios
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o Status de Lealdade

Um mercado pode ser segmentado por padroes de lealdade dos
consumidores. Estes podem ser leais a marcas, lojas e a outras entidades.

 Estagio de aptiddao do comprador

Um mercado consiste em pessoas em estagios diferentes de aptiddo para
comprar um produto. Ha& os inconscientes em relagdo ao produto, os
conscientes, os informados, os interessados e os que pretendem compra-lo.
Os numeros relativos fazem grande diferenga na preparagcdo de um

programa de marketing.

e Atitude

Cinco grandes grupos podem ser encontrados em um mercado: 0s

entusiastas, positivos, indiferentes, negativos ou hostis.

Os estudiosos em marketing podem usar essas abordagens, combina-las
ou usar outras bases que ajudem na criagdo de segmentos adequados as
caracteristicas do produto que se deseja avaliar. O quadro, a seguir, da um
resumo das principais variaveis de segmentagao para 0os mercados consumidores:
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QUADRO 1 - PRINCIPAIS VARIAVEIS DE SEGMENTAGCAO PARA
MERCADOS CONSUMIDORES

Fonte: adaptado de KOTLER (1998), p.232.
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2.6 Satisfagcao do Consumidor

A satisfac@o/insatisfacdo do consumidor € uma resposta pdés-compra, ou
seja, faz parte do Ultimo estagio do processo de compra: reconhecimento do
problema, busca de informac&o, avaliagdo das altemativas, decisao e compra e
comportamento pés-compra (ver figura 6 — pag. 21) [ENGEL, et alii, 1995].

A satisfagdo do consumidor vem sendo abordada por diversos autores de
diferentes areas. O que era antes considerado principal fungdao do departamento
de marketing, hoje é conceito que se difunde por toda organizagéo, uma vez que
estamos na era da qualidade total, da globalizagdo da economia, da administragao
estratégica. O cliente passou a ser considerado peca fundamental para o sucesso
e desenvolvimento da empresa, e a sua satisfacdo representa lucro e
permanéncia no mercado [HASTREITER, 1998].

2.6.1 Defini¢cao de satisfagdao do consumidor

Segundo KOTLER (1998), a satisfacdo do consumidor € um sentimento de
prazer ou de desapontamento, resultante da comparagao do desempenho atual do

servigo (ou resultado) em relagao a expectativa da pessoa.

ENGEL et alii, (1995) define satisfagdo do consumidor como uma avaliagéo
pds-compra, onde cada item avaliado seja pelo menos igual ou excedente as
expectativas anteriores a compra.

HOWARD e SHETH (1969)° e HUNT (1977)* reuniram os diversos
conceitos anteriores relativos a satisfagcdo do consumidor: as expectativas, ao
prazer, a avaliagdo da compra. Howard e Sheth definem a satisfacdo do

* HOWARD, D.J., SHETH, J. N. S. The theory of buyer behaviour, John Wiley, citado por EVRARD (1993) & por OLIVER (1981).

“HUNT, HK. CS/D: overview and future research direction, In: HUNT,H.K. ed. Conceptualization and ement of cc
satisfaction and dissatisfaction, MSI, 1977, citado por EVRARD (1993) € por OLIVER (1981)
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consumidor como sendo “o estado cognitivo do comprador de estar sendo
atendido adequadamente ou inadequadamente por um esforgo que ele realizou”.
Hunt a define como ‘uma avaliagcdo realizada em relagdo a experiéncia de
consumo de um produto ou servigo, que deve ter sido pelo menos tdo boa quanto

se esperava’.

Segundo PRADO (1995) as defini¢des de satisfagdo do consumidor diferem
em termos de especificidade. As mais comuns s&o relativas & satisfacao com
produtos, com a experiéncia de consumo, com a experiéncia da decisdo da

compra, com o estabelecimento e com os vendedores.

2.6.2 Histérico

O inicio da pesquisa sobre a satisfagdo do consumidor deu-se em meados
de 1970, apds o trabalho de Ralph Day e de Keith Hunt. Estes trabalhos se
situavam dentro de uma perspectiva de diagnéstico sobre o funcionamento dos
mercados, de forma a contribuir com a decisdo no que conceme as politicas
federais de controle dos dominios do consumo e dentro de um contexto de
desenvolvimento dos movimentos de defesa do consumidor [EVRARD, 1993].

As empresas estavam mais preocupadas com o comportamento do
comprador do que com O que se passava apos a compra. Suas abordagens sobre
a satisfagdo eram mais reativas que ativas. Preocupavam-se com a parte
superficial do processo: respostas do descontentamento dos consumidores, ou
comportamento queixoso [OLIVER, 1993].

OLIVER e DeSARBO (1988) fizeram uma retrospectiva histérica e
constataram o amadurecimento do assunto por diversas perspectivas.
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Durante os anos 80, as empresas tomaram conhecimento da importéancia
da satisfagdo dos consumidores como varidvel chave dos comportamentos
futuros: retomo ao estabelecimento do consumo, boca-a-boca, lealdade a marca
[EVRARD, 1993]. A preocupacdo “macro” permaneceu presente, mas uma maior
importancia passou a ser dada as perspectivas “micro”, ou seja, a satisfagdo
dentro do conjunto do processo de consumo de produtos ou servigos.

Nos anos 90, o tema satisfagdo do consumidor passou a ser conceito
central nos pensamentos e praticas de marketing. Passou a ser abordado como
foco principal pelo estudo do comportamento do consumidor, principalmente no
periodo pés-compra, periodo que envolve uma variedade de respostas
emocionais, como alegria, excitacdo, orgulho, raiva, fristeza e culpa, e que é
responsavel pela realimentagédo do processo e pelo comportamento posterior, nas
proximas compras [WESTBROOK e OLIVER, 1991].

Esta evolucéo resultou, de um lado, na estagnagao do mercado, que levou
a um marketing defensivo e, de outro, no movimento da qualidade total, em que a
satisfacdo dos consumidores constitui a faceta do marketing [EVRARD, 1993] e
constitui o pressuposto maior de grande parte das empresas atualmente — “o
cliente em primeiro lugar”.

A satisfacdo passou a ser enfocada como requisito primordial para a
lucratividade e permanéncia do mercado. A idéia, hoje, é entregar a satisfagéo
para o cliente, ndo apenas produtos e servigos, em troca de retomos financeiros.
Essa conscientizagdo da importancia da satisfagdo do consumidor tem levado ao
incremento de pesquisas tanto no campo tebrico como no das préaticas
empresariais [HASTREITER, 1998].
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2.6.3 Propriedades

A satisfagdo pode ser uma maneira de aprendizado do consumidor através
da experiéncia da compra e ser a chave para explicar agbes pds-compra, como
reclamacao, divulgagao e uso do produto [WESTBROOK e OLIVER, 1991]. Sendo
assim, uma experiéncia de compra satisfatéria apresenta-se como requisito para
gue haja interesse continuado no produto, o que deve levar a repeticdo da compra
ou o retorno ao estabelecimento de consumo.

Como pode ser observado, ha inimeras definicbes do construto
“satisfacdo”. Estas podem ser classificadas em duas categorias principais, que
diferem em termos de énfase [Yl, 1990] — aquelas que caracterizam a satisfacéo
como resultante de um processo (a experiéncia de consumo), e aquelas que
integram na definic&o todo ou parte do processo (estado psicolégico resultante do
processo de compra e consumo) [EVRARD, 1993].

Segundo EVRARD (1993), a satisfagdo tem as seguintes propriedades:

a) uma natureza psicolégica, que mescla uma composicdo cognitiva e
afetiva, fazendo parte do julgamento avaliativo em que participam
processos cognitivos e elementos afetivos;

b) provém de uma experiéncia anterior de consumo, ou seja, surge de um
julgamento posterior a compra;

c) possui uma caracteristica relativa, pois provém de um processo
comparativo entre a experiéncia de consumo (performance do produto

ou servigo) e o referencial inicialmente proposto, anterior & compra.

Ainda considerando-se as consequéncias de satisfagao, tem-se que € uma
mediadora da mudanca de atitude. Todavia distingue-se desta por ser continente
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ou situacional, tendo caracteristicas transitérias, ao passo que a atitude é geral ou
atemporal [HASTREITER, 1998].

A atitude em relagdo a satisfagédo é, por sua vez, um antecedente que
contribui para definicdo da base de comparagéo ou espera antecedente a
compra, e uma conseqléncia, isto €, processo de adaptacdo da atitude em
fungdo das experiéncias [EVRARD, 1993]. E a satisfacéo €&, por sua vez, uma
mediadora da mudanca de atitude [PRADO, 1995].

A relacdo apresentada por EVRARD (1993) e outros autores indica que
a satisfagdo ocorre entre as atitudes de um consumidor, como resultado de

uma experiéncia de compra ou de consumo, tal como aparece na figura a
sequir:

FIGURA 7 — RELACAO ENTRE A SATISFACAO E A ATITUDE NO TEMPO

Periodo t Periodo t + 1

Fonte: Adaptada de EVRARD (1993), p. 64.
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2.6.4 Tipologia

Na literatura de satisfagdo do consumidor pode-se perceber que a defini¢céo
de satisfacdo difere em especificidade. Ha autores que empregam niveis de
satisfagdo com o produto em si, com a experiéncia de consumo, com a
experiéncia na decisdo da compra, com a experiéncia de compra numa loja, com
os vendedores, com atributos, com a experiéncia pré-compra [Yl, 1990] e com a
experiéncia de compra e consumo numa loja [PRADO, 1995], embora alguns
estudos classificados como pesquisas de satisfagdo do consumidor tenham
concentrado mais na performance dos produtos do que na satisfagcdo do
consumidor propriamente dita [Y1, 1990].

MILLER (1997 apud EVRARD 1993) ao referir-se a satisfagdo com o
produto, acrescenta que a satisfacdo pode ser relativa a atributos de objetos
comprados, em relagdo ao produto ideal, o provavel a ser consumido ou ainda o
minimo a ser aceitavel. Quando se trata de experiéncia e consumo, a satisfagéo é
avaliada a partir da comparagdo entre o nivel das expectativas e o desempenho
durante o consumo de um produto ou servigo [PRADO, 1995]. Quando se trata da
satisfacao especifica da experiéncia de compra do consumidor, a satisfagdo com a
loja, aplica-se o paradigma da desconformidade [OLIVER, 1981]. Ja na
experiéncia de compra e experiéncia de consumo na loja, o consumidor avalia
ambas no conjunto, ou seja, leva em consideragdo a avaliagdo da compra
efetuada e o consumo dos produtos adquiridos, formando a satisfagao global em
relacéo a loja [WESTBROOK, 1981; PRADO, 1995; HASTREITER, 1998].

Por comparacéo, satisfagcdo cumulativa é o indicador mais fundamental do
desempenho passado, corrente e futuro de uma empresa: € o construto atualizado
cada vez que a pessoa € exposta ao servico. Esse tipo de percepcdo é
influenciado pelas expectativas pessoais em relagdo ao servigo, bem como pelas
experiéncias recentes com ele [BOULDING et alli, 1993]. E a satisfacdo
cumulativa que motiva os investimentos da empresa em satisfagcdo do consumidor.
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2.6.5 Influéncias Emocionais

OLIVER (1993) encontrou os primeiros escritos sobre influéncias afetivas
do consumidor a partir dos trabalhos de Bradburn de 1969, na area da qualidade
de vida. Bradbum reconheceu que experiéncias positivas de vida (excitacéo,
prazer) nao estdo necessariamente simetricamente correlacionadas com
experiéncias negativas (solidao aborrecimento). Geralmente, influéncias positivas
e negativas tém sido condutoras de contribui¢des independentes nos julgamentos
de satisfacao/insatisfacdo com a vida na literatura sobre qualidade de vida. Este
argumento é especialmente relevante no consumo de produtos e servigos, quando

numerosos e variados atributos séo percebidos em diferentes niveis de abstracgao.

OLIVER (1993) classificou os itens antecedentes de satisfagao como
satisfagdo subjetiva do consumidor, Apresentou ainda uma distingdo entre
atributos de desempenho/performance e atributos de satisfagao.

Visto que as emocdes constituem fonte primaria da motivagédo humana e
exercem substancial influéncia na memoria e no processo de reflexdo, questiona-
se 0 modo como as emogdes dos consumidores e o0 julgamento estdo
relacionados, bem como suas respectivas contribuicdes para explicar o
comportamento do consumidor WESTBROOK, 1987; WESTBROOK e OLIVER,
1991].

OLIVER (1989) argumentou que tipos ou caracteristicas especificas de
respostas emocionais devem causar antecedentes de satisfacdo e coexistirem
com o julgamento de satisfagdo. Ordenando de forma crescente de conveniéncia e
contribuicdo de satisfagdo, o autor coloca aceitagdo, felicidade, alivio,
interesse/excitacdo e prazer. Para insatisfacdo, o agrupamento emocional em
ordem decrescente é tolerancia, tristeza, arrependimento, agitacdo e ultraje.
Afirmou também que conotagdes como “prazer’ e “contentamento” sdo prototipos
de satisfacdo que, em diferentes consumidores, deve dar respostas motivacionais
diferentes para formar o julgamento de satisfacao.
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PRADO (1997), ao desenvolver uma escala para mensurar a resposta
afetiva ao processo de compra em supermercados, verificou que aspectos afetivos
do comportamento do consumidor sdo relacionados aos sentimentos que este
desenvolve, positivos ou negativos, no que tange a situagido de consumo de um
produto ou servigo. O autor verificou que os fatores da resposta afetiva explicam
31,7% da variagcéo global do consumidor em supermercados, 0 que vem confirmar
sua relevancia no estudo da satisfagdo e alertar, tanto pesquisadores como
empreendedores, para a importancia dos aspectos afetivos posteriores a compra,
pois um maior entendimento dessa dimensao pode servir de subsidio para as
estratégias da empresa, de modo que esta possa responder com eficicia aos
anseios dos consumidores.

2.6.6 Modelos Teoricos

~

Os modelos relacionados a mensuragdo da satisfagdo do consumidor
procuram, inicialmente, a correlagdo existente entre essa medida e a performance
dos servicos que a causaram [CARDOZO, 1965]. Essa abordagem pressupde
uma relacgéo linear entre a performance e a satisfagao.

A grande maioria das pesquisas sobre esse assunto refere-se a satisfagéao
do consumidor, utilizando-se do paradigma da desconformidade, que basicamente
mostra que a satisfacdo esta relacionada as referéncias inicialmente propostas
pelo consumidor e a performance do produto ou servigo experimentado.

2.6.6.1 O paradigma da desconformidade

Com o objetivo de explicar o processo de formacgao da satisfagao, elaborou-
se o que foi chamado paradigma da desconformidade [EVRARD, 1993], composto
basicamente por 4 conceitos principais, dados na figura 8.
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FIGURA 8 - PARADIGMA DA DESCONFORMIDADE

Fonte: Adaptada de EVRARD (1993), p. 71.

As linhas cheias representam as relagdes comumente aceitas, utilizada na
maior parte das pesquisas que envolvem esse paradigma. As linhas pontilhadas
indicam as relagdes encontradas em algumas pesquisas, € mostram-se validas
para alguns casos particulares [EVRARD, 1993]. Cada elemento desse paradigma

€ descrito nos itens a seguir.

¢ Padrdes de referéncia

Nesse conceito, componente do paradigma da desconformidade, varios
autores utilizam explanacgdes alternativas para o padrao de referéncia.
Basicamente, esse € um parametro fixado pelo consumidor, antes do
processo de compra ou consumo, e diz respeito ao produto ou servico a
ser adquirido ou consumido. Pode-se dizer que ele é a performance
esperada, apesar desses conceitos estarem diferentemente colocados
na literatura.

Os padrdes de referéncia sdo agrupados em algumas categorias:
a) Expectativas
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Podem ser consideradas como crengas formadas pelo
consumidor sobre a performance de um produto ou servigo antes
da compra e do seu consumo [ANDERSON, 1973; WESTBROOK
et alli, 1978].

b) Normas baseadas na experiéncia
Referem-se a um conjunto de padrdes que dizem respeito a
performance desejada no atendimento de desejos e
necessidades relativos a um produto ou servico [CADOTTE et
alli, 1987].

c) Equidade
Procura na transagdo comercial em si a explicacdo para a
formagdo do padrao de referéncia para a avaliagédo da
desconformidade. A equidade € um conceito adicional a resposta
ap6s a compra. Adaptada para o estudo de satisfagdo, por
OLIVER e SWAN (1989a, 1989b).

d) Desejos como padrao

Apresentado como uma alternativa ao paradigma da
desconformidade, esse padréo de comparacgao € definido como
0s niveis de atributo e beneficios que o consumidor acredita
estarem relacionados a um alto grau de valor. O resultado da
comparagao representa a percep¢ao subjetiva do consumidor em
relagéo ao quao proximo a performance do produto esté dos seus
desejos. [SPRENG E OLSHAVSKY, 1993].

o Discussao sobre os padrbes de referéncia apresentados
As expectativas como padrao de referéncia para a desconformidade
foram bastante utilizadas nas primeiras pesquisas realizadas. Varios
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autores referiam-se a esse conceito como antecedente a satisfacgao,

com resultados satisfatérios.

Alguns autores reconhecem a fragilidade de utilizagdo desse conceito.
Um problema apontado diz respeito a novos produtos. Quando esses
s&0 langados no mercado com valores superiores em certos atributos
quando comparado as marcas existentes, pode-se supor que o0s
consumidores poderao estar satisfeitos, mesmo que o fabricante crie
expectativas nao reais, resultando na desconformidade negativa. Este
fato ocorre porque o produto € melhor que os ja existentes. [Adaptado
de OLIVER, (1980, 1981) e de SPRENG e OLSHAVSKY, 1993].

Outro problema indicado por esses autores refere-se a situagdo em que
um consumidor espera que a performance de um produto seja baixa,
mas compra-o de qualquer maneira (por haver algum tipo de barreira
para aquisicdo de outro). Se a performance do produto for realmente
fraca, as suas expectativas serdo confimadas. O modelo de
desconformidade ira predizer um estado de desconformidade neutro ou
positivo, enquanto, intuitivamente pode-se chegar ao resultado de que o

consumidor estara insatisfeito com essa situacao.

Um outro problema indicado por CADOTTE, WOODRUFF e JENKINS
(1987) é que esse conceito estd relacionado apenas a uma marca
especifica, isto €, & marca sobre a qual as expectativas sao formadas.
No entanto, existem outros fatores, como outras marcas existentes e as
marcas favoritas, que devem ter também influéncia na satisfacdo dos

consumidores.

Assim utilizado isoladamente, o conceito de expectativas como padr&o
de referéncia pode prejudicar a analise do julgamento da satisfagcéo dos

consumidores, apesar de ser um elemento importante para esse fim.
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CADOTTE et alli (1987) utilizaram normas como padréo de referéncia e
descreveram basicamente dois conceitos, juntamente com o construct
das expectativas anteriormente apresentado, como antecedente da
satisfacdo. Os conceitos sdo: (1) norma do tipo de produto, referente a
experiéncia passada em relagcdo a classe de produtos a serem
consumidos; e (2) norma da melhor marca, referente a marca favorita do

consumidor.

Os resultados de uma analise contendo esses elementos, intuitivamente
devem ser mais ricos, ja que, além das expectativas especificas sobre
um produto a ser adquirido, esses modelos levam em consideragao as
experiéncias passadas do consumidor.

Uma limitacdo desse procedimento, apresentada por SPRENG e
OLSHAVSKY (1993), é que ele considera apenas as experiéncias
passadas, e que o consumidor nao esta habilitado a verificar outras
além desses. Segundo os autores, 0os desejos dos consumidores estdo
relegados a um segundo plano.

OLIVER e SWAN (1989a, 1989b), utilizam como padrao de referéncia a
equidade, estudando as relagdes existentes entre inputs e resultados
numa transagio entre consumidores e vendedores de uma certa loja.
Essa relacdo mostrou-se interessante, pois captura os valores
percebidos no processo de troca em ambas as partes envolvidas, mas
toma complexa a analise quando em conjunto com outros padrdes de
referéncia.

A abordagem de SPRENG e OLSHAVSKY (1993) propde um novo
paradigma para avaliacdo da satisfacdo chamado de Desires
Congruency Model, que leva em conta os desejos dos consumidores e

0S seus valores, para servirem de padrao de comparagao. Esse conceito
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pode ser aproveitado, em conjunto com os anteriores, dentro do
paradigma da desconformidade, para melhor explicar o fendmeno da
satisfacao.

EVRARD (1993) e TSE e WILTON (1988) propdem ainda a combinagao
de diversos padrdes para explicagdo da satisfagdo. Assim, o uso de
processos multiplos, fundamentados em todos os padrdes descritos,

deve fornecer melhores resultados na predigao da satisfacao.

Performance

Como ja descrito anteriormente, a performance é o julgamento feito pelo
consumidor, referente & avaliagdo da experiéncia de consumo. E
importante ressaltar que essa performance, na verdade é percebida pelo
consumidor podendo ser diferente da performance técnica propriamente
dita. A maior parte dos autores concorda com essa definicdo e mostra
que é um elemento importante na formagdo do paradigma da
desconformidade [OLIVER e De SARBO, 1998].

Desconformidade

A desconformidade representa uma comparagao entre o padrao de
referéncia estabelecido pelo consumidor e a performance percebida por
ele em relagéo a um produto ou servico. E positiva quando a percepcéo
da performance excede o padrdo de referéncia, neutra quando ela é
igual a este padrao e negativa quando € menor que o padrio fixado por
esses consumidores.

Diversas teorias procuram explicar a formacdo da desconformidade.
WOODRUFF et alli, (1983) apresentam, na figura a seguir a relacéo
existente entre a performance, a noma e a confimagao/
desconformidade.
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FIGURA 9 — RELACAO ENTRE PERFORMANCE, NORMA
E CONFIRMAGAO/DESCONFORMIDADE

desconfermudads
pasiirva

desconformidade
negativa

baixa performance Nomma alta pertormance
perfarmance pior :_ performance melioc
queacsperads : fue a esperada
 Zonade
Indiferenga

Foute: adaptacdo de Woodruif et al (1983, p 300,

Existem basicamente duas formas de se avaliar a desconformidade. A
primeira delas é baseada no carater algébrico. Esse € obtido através de
uma medigdo indireta, ou seja, da diferenga entre os escores da
expectativa e os da performance de um servico [ANDERSON, 1973].

Essa abordagem é interessante pela facilidade de obtencdo da
mensuracgao, simplesmente pelas diferengas dos escores obtidas, mas
apresenta o problema da multicolinearidade entre as medicbes

realizadas.®

* As diferengas entre os escores das expectativas e os das performances podem ser constantes, apesar dos
niveis de expectativas e performances serem diferentes nos diversos atributos.
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A segunda forma utilizada é a interpretagéo da desconformidade através
do seu carater subjetivo, referente & percepgdo do consumidor em
relacdo a desconformidade. Neste caso a desconformidade € avaliada
diretamente através das escalas de medida latitudinal. As escalas
utilizadas na medi¢cdo da desconformidade para o caso subjetivo sdo
normalmente bipolares, de 3, 5 ou 7 pontos. A desvantagem é a de ter a
interpretacdo mais dificil, mas é o suporte teérico para a formagéao da
satisfacao. [OLIVER, 1980, 1981; CHURCHILL e SUPRENANT, 1983;
CADOTTE et alli, 1987; TSE e WILTON, 1988; SWAN e TRAWICK,
1981].

2.6.6.2 Influéncia da desconformidade sobre a satisfagao

A relacéo entre a desconformidade e a satisfagao busca sua explicacéao em
duas teorias: a teoria da atribuicdo [FOLKES, 1984] e o processamento de
esquemas [STAYMAN et alli, 1992]. Essas teorias tém abordagens afetiva e
cognitiva, respectivamente.

A teoria da atribuicéo vé os consumidores como processadores racionais de
informacgao, cujas agdes sdo influenciadas por sua inferéncias causais. Portanto,
no processo da desconformidade, o consumidor procura interpretar as causas
pelas quais ela foi formada. Quando um consumidor passa pela experiéncia de
consumo, as diferengas entre performance e expectativas sao avaliadas
(confirmadas ou n&o confirmadas), e ele procura inferir sobre as causas que
intervieram na formacao dessa diferenca.

Essa abordagem foi desenvolvida, na psicologia por WEINER (1980), que
classificou as causas em trés dimensdes de inferéncia, aqui utilizadas como as
dimensdes das causas das desconformidade das expectativas, as quais um
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produto ndo atendeu as suas expectativas (negativamente ou positivamente)
[ENGEL et alli, 1986; FOLKES, 1984; EVRARD, 1993]:

O estudo de FOLKES (1984) indica que alguns desses fatores tém maior
importancia que outros, dependendo da situagdo vivida, e mostra que esse

processo determina o comportamento pés compra.

A abordagem cognitiva para a explicagédo da relagdo entre a satisfaggdo e a
desconformidade utiliza o processamento de esquemas’®, operacionalizado pelo
trabalho de STAYMAN et alli, 1992.

Basicamente, segundo essa teoria, os consumidores mantém
representacdes hierarquicas, compostas por niveis diferenciados de esquemas,
que guardam e recuperam informagdes de forma eficiente, aprendidas através de
experiéncias com produtos e/ou marcas. Essas representagdes tém um papel

importante na avaliag&o de produtos, como se vera adiante.

A teoria de Stayman e de seus colegas mostra que a desconformidade e os
atos subseqlentes a ela resultam n&o apenas do julgamento baseado em
atributos, mas também de um processamento mais complexo, envolvendo a
avaliagdo baseada no “esquema” anteriormente formado. Portanto, significa dizer
que a base da comparagdo para se chegar a satisfagdo é feita a partir da
comparagao da informacao adquirida no processo de consumo e do “esquema’”
inicial, formado pelo consumidor.

A figura 10 ilustra o fato citado. O consumidor possui uma expectativa. Se
essa for confirmada pela performance, ndo existe nenhuma mudanga no resultado
final. No caso em que a performance é diferente da esperada, ocorre a
desconformidade baseada nos esquemas, e, por conseguinte, a modificagao da

avaliagdo do resultado final.

° Entende-se por esquema a estrutura de conhecimentos anteriores formada pelos consumidores
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FIGURA 10 - PROCESSO DE AVALIACAO DURANTE A PROCURA

Performance dos
Atributos

Processamento

Resultado da
Avaliacdo

Fonte: adaptada de STAYMAN, et. Alli (1992), p.246.

Ambas as teorias vém ao encontro as caracteristicas apresentadas pela
satisfacao dos consumidores.

Primeiramente, a satisfagdo tem uma natureza psicoldgica, da qual faz
parte um julgamento avaliativo. Dele participam processos cognitivos (teoria do
processamento de esquemas) e elementos afetivos (teoria da atribui¢c&o).

Segundo, a satisfagdo provém de uma experiéncia de consumo, através de
um julgamento posterior a compra. Também, como se viu, 0s esquemas Sao
formados a partir de experiéncias anteriores, e podem ou nao sofrer modificagdes,

de acordo com a experiéncia de consumo corrente e 0s esquemas existentes.

Terceiro, a satisfacdo possui uma caracteristica relativa, resultante de um
processo de comparagao entre um padrao referencial (esquema esperado) e a

performance numa experiéncia de consumo.
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2.6.7 Outros Modelos

Além das teorias anteriormente citas, existem outros modelos tedricos que
visam explicar o paradigma da satisfagdo por meio da desconformidade. Estes
estudos enfocam mais o lado do desempenho dos produtos, dentre os quais pode-

se citar:

Teoria da assimilagcdo ou dissonancia cognitiva (Assimilation Theory)

A desconformidade de expectativas cria um estado de dissonancia ou
desconforto psicologico [FESTINGER, 1975 apud YI, 1990] que resulta em
processo de consumo ndo condizente com o pressuposto inicial fixado pelo
consumidor a respeito de um determinado produto ou servico [ANDERSON, 1973].

CARDOZO (1965) explicava que quanto maior for a expectativa criada
sobre o produto, por meio de propaganda ou por outros meios, mais critica seré a
avaliagdo do seu desempenho. As pessoas influenciadas por expectativas seriam
previsiveis em responder com niveis de satisfagdo similar em tom emocional as
suas expectativas [OLIVER e DeSARBO, 1988]. Assim, qualquer discrepancia
entre as expectativas e as percepgdes da performance de um produto ou servigo
deve ser minimizada ou assimilada pelo ajuste da percepg¢ao do produto, do modo
que ela seja mais consistente com as expectativas formadas. Existe uma
avaliacdo posterior & compra, representada pela diferenga entre a expectativa
inicial sobre um produto/ser vivo e a sua performance percebida, que cria um
estado de desconforto ou tensdo psicolégica que o consumidor tenta reduzir
mudando ou ajustando as suas percepgdes sobre determinado produto, para que
elas se situem mais préximas das suas expectativas [ANDERSON, 1973; Y1, 1990;
PRADO, 1995; HASTREITER, 1998], ou seja, os individuos tendem a mudar as
suas avaliagbes das expectativas, se estas sado inconsistentes com a realidade [Y1,
1990].
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Teoria do contraste (Contrast Theory)

Presume-se que quando as expectativas dos produtos nao correspondem a
performance real, o contraste entre as expectativas e os resultados, ou efeito da
surpresa levarao o consumidor a exagerar a disparidade [Yl, 1990], aumentando a
diferenga entre o produto recebido e o produto esperado [ANDERSON, 1973].

Prevé-se que o produto abaixo das expectativas tera uma avaliagéo inferior
ao que ele realmente é, enquanto o desempenho acima das expectativas tera
avaliagées muitos altas: os consumidores tendem a aumentar a sua avaliagéo na
direcdo da desconformidade [OLIVER e DeSARBO, 1988], de modo que uma
subestimacdo do desempenho do produto levara a uma performance percebida
maior que a real, assim como uma superestimacdo levara a uma performance
menor que a objetiva, isto € a percepcdo do desempenho dos produtos é
aumentada com a desconformidade positiva e diminuida com a desconformidade
negativa. Assim, o desempenho percebido € primariamente uma funcido da
desconformidade, esta definida como desempenho menos as expectativas, de
modo que desconformidade positiva ocorre quando o desempenho excede as
expectativas [Y1, 1990].

Teoria da negatividade generalizada (Generalized Negativity Theory)

O consumidor tende a avaliar negativamente os produtos que estdo fora
das expectativas por ele criada. CARLSMITH e ARONSON (1963) em estudos
ligados a Psicologia formam a base do desenvolvimento dessa teoria.

Os julgamentos efetivos dos produtos sdo fungao inversa da magnitude da
desconformidade: todas as grandes diferengas entre as expectativas e o
desempenho serdo avaliadas de forma negativa [PRADQO, 1995; HASTREITER,
1998].
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Promogdes devem procurar criar expectativas que sao consistentes com a
performance real do produto [Yl, 1990] de modo que se evite criar uma
desconformidade das expectativas, ou seja, a publicidade ndo deve oferecer nada

além daquilo que o produto realmente pode proporcionar.

Teoria da assimilagao-contraste (Assimilation-Contrast Theory)

As pesquisas mais recentes conduziram a elaboragéo de explicagdes mais
complexas, fundamentados nas teorias da assimilagdo e do contraste: a
assimilacdo reduz a dissonancia cognitiva e o contraste aumenta a disparidade
observada [EVRARD, 1993].

Esta abordagem sustenta que existem extensdes, intervalos ou latitudes de
aceitacdo, de rejeicdo e de neutralidade na percep¢ao dos consumidores
[ANDERSON, 1973]. Os efeitos da assimilagdo-contraste desenvolvem uma
fungéo de disparidade relativa entre as expectativas e a performance real dos
produtos [OLIVER, 1980; CARDOZO, 1965; YI, 1990]. Ha uma existéncia de uma
zona de indiferenca, que corresponde a um limiar de disparidade sob o qual a
assimilagdo se produzira, e além do qual o contraste predominara [EVRARD,
1993].

2.6.8 Critérios de Avaliagao de Servigos

Identificar critérios segundo os quais os clientes avaliam os servigcos € uma
forma de compreender melhor as expectativas dos clientes. Estes critérios devem
refletir os fatores que determinam a satisfagéo do cliente ou a qualidade do projeto

e da prestacao de servigo.

SLACK (1993), resume e aponta cinco critérios como fundamentais para a
avaliacdo dos fatores que medem a satisfagdo do consumidor: custo, qualidade,
velocidade de atendimento, flexibilidade e confiabilidade de entrega.
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ZEITHAML et alii (1990), criaram um instrumento para avaliar a percepgéao

dos clientes a respeito da qualidade dos servigos, a partir de cinco critérios:

e confiabilidade ~ a habilidade de prestar servico de forma confiavel,

precisa e consistente;

e responsividade - a disposicdo de prestar o servico prontamente e
auxiliar os clientes;

¢ confianga — conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua habilidade
de transmitir confianga, seguranca, credibilidade;

e empatia — o fornecimento de atencdo individualizada aos clientes,

facilidade de contato e comunicagao;

« tangiveis —a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e materiais de comunicacgéo.

Embora seja um instrumento valido para compreender a forma como 0s
clientes avaliam o servico, os atributos propostos s&do muito abrangentes para se
tomar decisdes que tomem os servicos mais competitivos.

No caso de um restaurante, atributos como credibilidade e seguranca
podem estar relacionados a higiene local, a qualidade dos insumos utilizados e ao
cuidado com o processo de preparo da comida. A seguranga pode ser conseguida
através de padronizag@o de procedimentos, controle e exposicéo do processo ao
cliente, enquanto competéncia se consegue pela formagdo profissional do
cozinheiro responsavel.
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A dimens&o do acesso também pode ser destacada por sua importancia,
dada a necessidade freqiiente de o cliente estar presente para que a prestagéo do
servico ocorra. Pode-se, entdo, definir um conjunto de critérios de avaliagdo de
servicos combinando-se as visdes de diferentes autores e observagdes empiricas
de trabalhos de consultoria.

FIGURA 11 — CRITERIOS DE AVALIAGAO DA
QUALIDADE DE SERVIGO

Consisténcia
Flexibilidade Velocidade de
\ / Atendimento
Competéncia ¢«—— —» Atendimento/
Atmosfera
Credibilidade/ ¢ Acesso
Seguranga / \
Tangiveis Custo

Fonte: GIANESI & CORREA, (1996).

2.6.9 Mensuracgdo do Conceito de Satisfacao

A mensuracado da satisfagdo ndo pode ser feita de modo imediato, pois ela
¢ definida como um estado psicolégico, ndo observavel diretamente [PRADO,
1996]. Normaimente a medida de satisfagdo do consumidor é feita por
levantamentos periddicos, através de questionarios, monitoramento de
reclamagdes ou contato direto a um grupo de consumidores recentes.
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A vantagem de utilizar escalas para mensurar satisfacdo é que os
propdsitos s&o claros e as respostas diretas. Como desvantagem dos métodos de
levantamento pode-se citar que os respondentes podem ser influenciados pelo ato
de mensuragéo em si, vieses da selecado, do entrevistador, das ndo respostas que
podem ameacar a validade dos dados levantados. J& avaliar a satisfag&o por meio
de reclamacgdes ou da repeticdo da compra pode trazer repeticdes ambiguas, uma
vez que nem sempre a compra se repete devido a satisfacdo, mas por outros

fatores, como por exemplo, promog¢des ou cupons de descontos.

Na literatura ha controvérsias na tentativa de saber se satisfagéo e
insatisfacdo fazem parte de um mesmo continuum. Alguns autores tomam a
avaliagdo do julgamento de satisfagdo como variavel ao longo do continuum
hedonistico desde favoravel ou satisfeito até desfavorédvel ou insatisfeito
[CHURCHILL e SUPRENAT, 1982; LaBARBERA e MAZURSKY, 1983; CADOTTE
et alii, 1987; entre outros]. Nestes termos, EVRARD (1993) comenta que a medida
de satisfacdo pode ser especificada a partir de dois pdlos opostos: satisfagéo e
insatisfagdo. Essa caracteristica unidimensional € bastante utilizada pela sua
simplicidade, porém traz o problema de se considerar a satisfagdo apenas entre
dois extremos. E dificil de avaliar a confiabilidade dessas medidas, a ndo ser por
meio de teste-reteste, que pode ser confundido com mudangas na satisfagao e/ou
vieses de memoéria [Y|, 1990].

Em contrate com esta teoria, que pode ser chamada de teoria de um sé
fator, existe a teoria de dois fatores, originada no estudo de HERZBERG (1985)
com satisfacdo no trabalho. Herzberg concluiu que satisfagdo e insatisfacdo
decorrem de dois conjuntos diferentes de fatores. SWAN e COMBS (1991) relatam
que nem todos os atributos de um produto afetam diretamente o conceito de
satisfacdo. Alguns se relacionam mais com a satisfacdo e outros mais com a
insatisfagéo, causando uma distingdo entre os dois conceitos. LEAVITT (1977
apud CHURCHILL e SURPRENANT, 1982) também usou escalas separadas de

satisfac@o e insatisfagdo, encontrando forte correlagéo negativa entre elas. Nesta
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perspectiva, o nivel de satisfacdo pode ser independente do nivel de insatisfacao,
podendo o individuo estar tanto satisfeito como insatisfeito com um
produto/servigo ou estabelecimento. Esta abordagem € menos utilizada em fungao

da complexidade na sua mensuragdo [EVRARD, 1993].

No varejo [WESTBROOK, 1981], a satisfacdo do consumidor & tipicamente
mensurada por meio de escalas que podem ser itens unicos ou multiplos (single
itens ou multi itens). Outros autores reunem produtos e servicos em conjuntos de
cinco ou sete pontos, de acordo com uma escala especifica. OLIVER e
WESTBROOK (1982) compararam uma série de medidas de satisfacdo e
concluiram que a escala de Likert e uma composicéo de escala verbal tém melhor
desempenho em critérios de convergéncia versus divergéncia. WESTBROOK
(1980) sugere a escala D-T (Delighted — Terrible; Encantado — Terrivel), com sete
pontos, utilizada para medir qualidade de vida e adaptada para o estudo da
satisfagdo do consumidor.

A tabela a seguir resume as diversas tendéncias descritas por varios
autores, relacionadas a mensuragdo da satisfacdo do consumidor.

ltens instrumentais o Sim

O
=
e
@]

O Sr esta satisfeito com a durabilidade?

O Sr. esta satisfeito com o estilo?

Satisfacéo o Caimal (1)
Como esta o caimento? a

a Caibem (7)
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Insatisfagc&o (expressiva) o Fora de moda (1)

o Sempre na moda (7)

’F5rodutvov: 'Autbmovels, bénc:os e utii’ivdades
domeésticas

100% Totalmente satisfeito

o

”Satisfacéo dlobal

No geral, quao satisfeito vocé esta com... o 90%
80%
70%

O

O

10%
0% Totalmente insatisfeito

o

O
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SatiSfaoéo global ) ”apéna's é\/a!iégées

Perguntas n&o estruturadas desfavoraveis
2. ambas favoraveis e

desfavoraveis
3. Nem favoraveis, nem

desfavoraveis

4. Apenas favoraveis

“Satls'facao qi‘o‘bal 'm‘ D'iscordoyp‘léhémente -

Se eu tivesse que fazer tudo novamente, o Discordo parcialmente
faria com a mesma loja. o Discordo um pouco

a Neutro

o Concordo um pouco

a Concordo parciaimente

o Concordo plenamente

Fonte: adaptado de PRADO (1995), p.40-42.

2.6.10 Conseqiiéncias

Nos ultimos anos, pesquisadores tém comecgado a elaborar o processo de
como entregar bens de alta qualidade e servigos lucrativos por meio da satisfacéo
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do consumidor. [ANDERSON et alli, 1984] identificaram estudos que discutiram
ou observaram uma forte ligagdo entre satisfacdo do consumidor e lealdade e
concluiram que o0 aumento da lealdade do consumidor deve levar a uma

rentabilidade superior.

Rentabilidade é positivamente afetada pela satisfagdo do consumidor.
Satisfagao do consumidor € positivamente afetada pelas expectativas de mercado
e experiéncias. Expectativas de mercado s&o positivamente relacionadas com
expectativas historicas e experiéncias de mercado com qualidade no periodo mais
recente [ANDERSON et alli, 1994]. De acordo com essa perspectiva pode-se
concluir que, geralmente, alta satisfagao do consumidor deve indicar aumento na
lealdade dos consumidores, reducao da elasticidade dos precos, isolamento dos
consumidores correntes dos esforcos competitivos, baixos custos nas transagdes
futuras, redugdo dos custos de atragdo de novos consumidores e aumento da
reputacdo da empresa. Um aumento da lealdade dos consumidores correntes
significa que mais consumidores deverdo comprar no futuro [ANDERSON et alli,
1994; FORNELL, 1992].

Segundo OLIVER (1983), consumidores requerem experiéncias com um
produto/servigco para determinar quanto se esta satisfeito com ele. A satisfagéo do
consumidor também depende do valor, ou seja, da qualidade relativa percebida do
prego ou beneficio relativo percebido nos custos embutidos. Dai pode-se concluir
que a satisfagdo do consumidor € baseada ndo somente em experiéncias
correntes, mas também em experiéncia passadas, bem como experiéncias futuras
antecipadas.

Uma série de estudos procura identificar fatores de respostas dos
consumidores & satisfagcdo ou insatisfagcdo. Muitos tém focado as estratégias de
reacdo a insatisfacdo, encontrando varios tipos de respostas dos consumidores
tais como: ndo tomar nenhuma agao, mudar de marca, fazer queixas ao vendedor,

falar a outras pessoas sobre a insatisfagdo com o produto (boca-a-boca,
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desfavoravel), processar a empresa, etc. A seguir algumas caracteristicas dos
principais comportamentos pés-compra:

Reclamacoes

SINGH (1990) em sua pesquisa sobre estilos de respostas a insatisfacéo,
chegou a quatro categorias distintas de consumidores: aqueles que sao passivos
€ nao reclamam; os expressivos, quando a insatisfagcao esta diretamente ligada ao
vendedor, & loja ou ao fornecedor e o consumidor solicita compensagéo,
retificacao; os irados que se manifestam no boca-a-boca negativo e deixam de ser
clientes da loja; e os ativistas que se valem da acgao legal, denuncia em jornal, etc.
Outros estudos concluiram que, se a insatisfagéo esta relacionada ao mau uso, o
consumidor tende a n&o reclamar, ao passo que se a insatisfagéo € atribuida ao
fabricante ou ao vendedor, o consumidor esta mais propenso a se manifestar
[FOLKES, 1984].

Todavia existem evidéncias empiricas de que a maioria dos consumidores
nao reclama ou procura retificagdo. OLIVER (apud ENGEL et alii, 1995) mostrou
que a percentagem de reclamagdes esta em tomo de 23% a 40% , sendo que
apenas 5% reclamam diretamente ao fabricante e somente 155 das queixas €
explicada pela dimenséo satisfagdol/insatisfagdo. A maioria das queixas néo €
funcdo da intensidade da satisfagdo, mas dos valores culturais e das atitudes
pessoais adjacentes a esse tipo de agao, tais como caracteristica do consumidor,
percepcdo do consumidor das atribuicdes de insatisfagdo, expectativas dos
resultados, custos envolvidos, tipo do produto, etc, o que pode explicar por que
uma série de consumidores insatisfeita ndo reclama.

Pesquisas demonstram que os consumidores mais propensos a manifestar
seu comportamento queixoso séo aqueles que tém grau de expectativas elevado.

Sao consumidores jovens, com altos rendimentos, alto grau de educagédo, com
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boa ocupacdo ou emprego, menos leais a marca e que preferem um estilo de vida
que demonstra diferenca e individualidade [ENGEL et alli, 1995; SINGH, 1990].

Muitas empresas tém encarado o comportamento de queixas como um
problema, mas as reclamagdes podem ser vistas como feedback do desempenho
dos produtos ou da companhia: se bem gerenciadas, podem servir de insumo para
estratégias e decisbes de empresa. Pesquisas mostram que, quando o
consumidor reclama, mais da metade das queixas tém resultado em posterior
satisfacdo, 0 que indica que responder as queixas e retificar os problemas do
consumidor aumenta a confianga deste para com a empresa, reforcando a
intenc&o de repetir a compra. Dar aos consumidores a oportunidade de reclamar é
importante para a imagem da positiva da empresa e para vendas futuras [YI,
1990].

Boca-a-Boca

A comunicagdo boca-a-boca provoca um impacto significativo nas
respostas dos consumidores, uma vez que € percebida como mais confiavel, por
nao provir de recursos e propagandas da empresa, mas de pessoas em que se
confia. Conversas informais podem promover ou “‘quebrar” uma empresa,
dependendo da satisfagcéo ou insatisfagdo do consumidor. Segundo ENGEL et ali,
mais de um terco das comunicagdes boca-a-boca sdo de natureza negativa.
Comentarios negativos tém maior peso na tomada de decisdao de compra que
comentarios positivos, principaimente porque 0os consumidores costumam prestar
mais atengdo para informagdes negativas, assim como também relatam com
maior freqliéncia as experiéncias negativas do que as positivas [SOLOMON,
1996]. Um consumidor satisfeito relata sua experiéncia positiva para quatro ou
cinco pessoas, ao passo que um cliente insatisfeito tende a comunicar sua
experiéncia para nove ou dez pessoas [ENGEL et alli, 1995].
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Repeticdo da compra ou retorno ao estabelecimento

Pesquisas mostram que consumidores insatisfeitos estdo menos propensos
a repetir a compra/servico que consumidores insatisfeitos, o que reforca a
hipbtese de OLIVER, (1981): a satisfagdo do consumidor influencia as atitudes e
estas afetam a repeticdo da compra/servigo.

Um alto nivel de satisfagdo terda impacto positivo no nivel de intencdo de
repeticdo da compra/servico, aoc passo que a insatisfagdo pode ter influéncia
negativa no nivel de inten¢do da troca da marca/servico: a satisfagcao favorece a
recompra da mesma marca ou O retorno ao estabelecimento do servigco
executado, j& a insatisfacdo favorece a troca desta ou mudanga do
estabelecimento onde foi efetuado o servigo. [adaptado de LaBARBERA e
MAZURSKY, 1993].

Manutencdo do cliente

Como consenso geral, € mais barato manter um cliente do que atrair novos
clientes. A lealdade do consumidor satisfeito € um dos maiores trunfos que a
empresa pode adquirir. Para tanto, esta pode utilizar-se de algumas estratégias
para reforcar as relagbes entre consumidores e empreendedores: fazer do
marketing individualizado uma realidade, isto €, encontrar as necessidades do
consumidor de tal maneira que a satisfag&@o seja otimizada; instituir uma politica de
controle de qualidade, pois o desempenho financeiro esta diretamente atrelado a
qualidade dos bens e servicos da empresa; introduzir um sistema de alerta
realimentador da satisfagdo, que indique problemas a tempo de tomar agdes
corretivas,; criar expectativas realisticas, isto & oferecer caracteristicas do produto
que realmente possa cumprir; prover garantias; prover informacgbes sobre o uso do
produto,; solicitar feedback do consumidor, porque, como foi visto, a maioria dos
consumidores insatisfeitos nao reclamam, mas podem deixar de comprar o

produto/servigo ou nao retornar no estabelecimento; por isso convém procurar o
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cliente, para saber sua opinido e criar condigdes para que suas reclamagoes
sejam levadas a sério e 0 problema resolvido de forma rapida e eficiente [ENGEL
et alli, 1995].

Pode-se concluir que atender as frustragdes e reclamagbes do consumidor

¢ vital para que este volte a negociar com a empresa e faca propaganda favoravel.

As questdes acima abordadas tém instigado pesquisadores, fabricantes e
lojistas nos ultimos anos. Pressupde-se que a satisfagdo do consumidor com um
produto/servico leva a repeticdo da compra ou retomo ao estabelecimento do
servigo efetuado, a aceitacdo de outros produtos/servigcos dentro da mesma linha
e favorece a propaganda boca-a-boca [adaptado a servigcos, CARDOZO, 1965,
p.244]. Se essa suposicao esta cormreta, os conhecimentos sobre os fatores que
afetam a satisfagdo do consumidor s&o0 essenciais para os profissionais de
marketing, uma vez que o cliente passou a ser considerado pega fundamental do
sucesso e desenvolvimento da empresa e a sua satisfacdo representa lucro e

permanéncia no mercado.
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2.7 Modelos Matematicos da Teoria de Resposta ao item

2.7.1 Introducdo

A Teoria de Resposta ao ltem (TRI) tem sua origem entre os anos de 1935
e 1940. A teoria propde modelos que representem a relagdo entre a probabilidade
de uma certa resposta a um item e a habilidade ou trago latente de um individuo.

Em 1936, RICHARDSON derivou o relacionamento entre os parametros do
modelo da TRI e os parametros do modelo classico, criando um caminho inicial
para obtencéo das estimativas dos parametros para os modelos da TRI.

O trabalho de LAWLEY (1943) marcou o inicio da teoria baseada nos itens
de testes. Lawley mostrou como obter as estimativas de maxima verossimilhanga
para os parametros do modelo da curva caracteristica do item, definiu o escore
verdadeiro em termos dos itens e do teste e mostrou que o coeficiente de
confianca/fidedignidade pode ser expresso como fungéo dos parametros dos itens.

A principal extensdo desse trabalho se deve a LORD (1952), que mostrou
que as varias medidas da teoria classica poderiam ser expressas como fungoes
dos parametros da fungéo caracteristica do item. Lord foi o primeiro a desenvolver
o modelo unidimensional de dois parametros, baseado na distribuicdo normal
acumulada. Posteriormente, Lord desenvolveu o modelo unidimensional de 3
parametros tendo em vista a necessidade da incorporagdo de um parametro que

tratasse do problema do acerto casual.

BIRNBAUM (1968) substituiu a fungdo ogiva normal pela fungdo logistica,
matematicamente mais conveniente, pois € uma funcéo explicita dos parametros
dos itens e da habilidade e ndo envolve integragao.
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RASCH (1960 apud VALLE, 1999) propds 0 modelo de resposta gradual de
1 parametro, expresso também como modelo de ogiva normal, e também mais
tarde descrito por um parametro logistico.

SAMEJIMA (1969) propds 0 modelo de resposta gradual. O objetivo era
obter maiores informagdes acerca das respostas dos individuos e n&o
simplesmente se foram dadas respostas corretas ou incorretas aos itens.

BOCK & ZIMOWSKI (1997) introduziram os modelos logisticos de 1,2 e 3
parametros para duas ou mais populagdes de respondentes. A introdug&o desses
modelos trouxe novas possibilidades para as comparagdes de rendimentos de
duas ou mais populagdes submetidas a diferentes testes, com itens comuns.

Existem varios outros modelos de respostas ao item, que se diferenciam na
forma matematica da fungado caracteristica do item e/ou no nimero de parametros
especificados no modelo. Todos os modelos contém um ou mais parametros
relacionados ao item e um ou mais pardmetros relacionados ao individuo.
Detalhes dos diversos modelos existentes podem ser vistos em LINDEN e
HAMBLETON (1997) e ANDRADE, et alii (2000).

Mais recentemente, a TRl vém tornando-se a técnica predominante no
campo de testes em varios paises. No Brasil, a TRI foi usada pela primeira vez em
1995 na andlise dos dados do Sistema Nacional de Ensino Basico — SAEB. A
partir dos resultados obtidos no SAEB, outras avaliagdes, como, por exemplo, o
Sistema de Avaliacdo de Rendimento Escolar do Estado de S&o Paulo — SARESP,
também foram implementadas através da TRI. Uma lista das principais aplicagcoes
da TRI no Brasil em avaliagdes educacionais pode ser encontrado em ANDRADE
& KLEIN (1999).

O trabalho em questdo aplica a Teoria de Resposta ao Item no setor de
servicos, mais especificamente em restaurantes. Dentro desses quadro, foram
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identificados os itens de servicos prioritarios no que diz respeito ao grau de
satisfacdo do cliente em restaurantes. O modelo proposto relaciona a
probabilidade de concordancia dos clientes com os itens selecionados e prestados
pelos restaurantes em funcao dos parametros dos itens e do grau de satisfagao do
cliente. Essa relacdo deve ser expressa de tal forma que quanto maior a
satisfagdo do consumidor, maior a concordancia do mesmo em relagao a esses
itens de servigos (adaptado para Servicos — ANDRADE, et alii — 2000).

2.7.2 Conceito de Grupo

O termo grupo representa um extrato de consumidores tomado de uma
populacédo ou segmento de mercado. Esse conceito esta ligado diretamente ao

processo de amostragem aleatéria.

Na area de prestagdo de servigos uma populagcdo pode ser segmentada
por determinadas caracteristicas que podem variar dependendo dos objetivos do
estudo, e, portanto podem ou nao ser relevantes para a diferenciagcdo de uma
populagao de outra, dependendo do caso.

Por exemplo, podemos considerar que a populagao alvo € composta por um
unico extrato da populagao (por exemplo, sexo feminino). Dessa forma, toma-se
uma unica amostra desse extrato populacional. Nesse caso, teremos um unico
grupo de respondentes. Ja em outro estudo, poderiamos considerar, além do sexo
feminino, a localizagdo da populagéo. Poderia-se, entdo, tomar duas amostras de
interesse: uma da populacao de sexo feminino do bairro A e outra populagao de
sexo feminino do bairro B. Nessa situacéo teriamos dois grupos de consumidores
e a populacgdo alvo é formada pelos extratos femininos dos bairros A e B. Portanto,
pelo préprio processo de amostragem do estudo é que se podem identificar
quantos e quais s&o os extratos populacionais.



2.7.3 Modelos Matematicos

De acordo com a TRI, os modelos propostos na literatura dependem
principalmente de trés fatores:
1. do nuimero de populagdes envolvidas
2. da natureza do item — de forma dicotdmica ou n&o dicotdomica
3. da quantidade de variaveis inerentes as habilidades ou tragos latentes
(satisfagdo do consumidor) que estdo sendo medidas — apenas uma ou
mais de uma.

Quanto ao terceiro fator, modelos que dependem da quantidade de
variaveis inerentes as caracteristicas da satisfagdo do consumidor, sera
considerado apenas o caso de fator quantitativo univariado, isto € uma ou mais
caracteristicas de satisfagdo do consumidor reunidas em uma unica variavel,
responsavel pelo conjunto de caracteristicas. Modelos multivariados, que avaliam
fatores abrangendo varias variaveis podem ser observados na area de educacgéo,
em LINDEM e HAMBLETON (1997) e mais recentemente em MATOS (1999) e
NOJOSA (2001).

Quanto ao segundo fator, natureza do item, neste trabalho sera
considerado o modelo avaliado de forma dicotdmica. Neste caso, podem ser
incluidos tanto os modelos para analise de servigos avaliados como positivos ou
negativos quanto para analise de avaliagbes em aberto, que sdo depurados de
forma dicotomica.

Um dos modelos mais utilizados € 0 modelo logistico unidimensional de trés
parametros para itens dicotomizados (do tipo sim ou n&o), ou melhor, um modelo
para variavel resposta com distribuicdo Bemoulli.
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Os modelos logisticos para variavel aleatéria, tipo Bernoulli, podem ser
divididos em trés tipos, que se diferenciam pelo nimero de parametros que
utilizam para descrever o produto:

(i) o0 nivel de rejeicdo de um item de servico — ML1 (identificado pelo
parametro b);

(i) o nivel de discriminacdo e de rejeicdo de um item de servico — ML2
(identificado pelos parametros a e b, respectivamente);

(i) o nivel de discriminacdo, o nivel de rejeicdo e a probabilidade de um
cliente com baixo grau de satisfacao utilizar-se de um item de servico em
um estabelecimento — ML3 (identificado pelos parametros a, b e c,
respectivamente).

[adaptado para servigos, de ANDRADE et alli, 2000].

2.7.4 Modelos Logistico de 3 Parametros para um Grupo

Dentre os modelos propostos na literatura, um dos mais utilizados € o
modelo logistico unidimensional de 3 parametros (ML3) para um determinado
grupo. Este modelo, proposto por BIRNBAUM (1957), € empregado principalmente
em questdes de multipla escolha, do tipo certo/errado e é dado por:

1
P(X, =1|'9,~) =¢,+(1 _ci)w
comi=1,2..,1ej=12,..n

No quadro 2, a seguir, & especificado cada simbolo do modelo logistico,
ML3:



QUADRO 2 - DESCRICAO DAS VARIAVEIS DO MODELO ML 3
ADAPTADAS AO SETOR DE SERVICOS

Fonte: Adaptado de ANDRADE, TAVARES, VALLE (2000), p.11.

Note que P(X; = 1| 6 ) pode ser vista também como a proporcédo de resposta
afirmativa ao item de servigo, dentre todos os individuos da populagdo com a
mesma medida de satisfagdo 6. A figura a seguir exemplifica a relagdo existente
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entre P(X; = 1| 6 ) e os parémetros do modelo, que é chamada de Curva

Caracteristica do Item — CClI.

FIGURA 12 - EXEMPLO DE UMA CURVA CARACTERISTICA DO
ITEM - CClI
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Satisfagio do Consumidor

O modelo proposto baseia-se no fato de que os consumidores com maior
grau de satisfagdo pelo servico prestado tém maior probabilidade de concordar
com o item que esta sendo observado e que esta relagdo ndo € linear. De fato,
pode-se perceber, a partir do grafico acima que a CCl tem a forma de “S” com
inclinacdo e deslocamento na escala de satisfagéo definida pelos parametros do
item. E, evidentemente pela forma, trata-se da funcdo matematica conhecida
como sigmoide. Ja que, quando se modela dados do tipo dicotdbmico, o0 modelo

indicado € o logistico, cuja fungéo é do tipo sigmdide.

A escala de satisfagdo € uma escala arbitraria em que o importante sdo as
relagbes de ordem existentes entre seus pontos e ndo necessariamente sua
magnitude. O parémetro b € medido na mesma unidade de satisfacdo e o
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parametro ¢ ndo depende da escala, pois se trata de uma probabilidade, € como
tal, assume sempre valores entre O e 1.

Na realidade, o parametro b representa o grau de satisfagdo necessario
para que haja uma probabilidade de concordancia do item avaliado pelo individuo
igual a (1+c)/2. Assim, quanto maior o valor de b, mais improvavel sera o individuo
concordar com item de servigo e vice-versa.

O parametro ¢ representa a probabilidade de um consumidor concordar
com um atributo da prestadora de servigo, tendo um baixo nivel de satisfagao e é
muitas vezes referido como a probabilidade de consumo ao acaso. Entao, quando
nao & considerado esta possibilidade, ¢ é igual a 0 e b representa o ponto na
escala de satisfagcido, onde a concordancia do item € de 50%. Nesse caso tem-se

o chamado modelo logistico unidimensional de 2 parametros (ML2), dado por:

1
P(X; =1|9,-)='1‘;.—5;@m

comi=1,2,..,1ej=12,..,n

O parametro a € proporcional a derivada da tangente da curva no ponto de
inflexdo. Assim, itens com o par@metro a negativo ndo sado considerados neste
modelo, uma vez que indicariam que a probabilidade de retomo de um cliente a
um estabelecimento de prestagcdo de servicos diminui com o aumento da
satisfacdo desse cliente. Baixos valores de a indicam que o item tem pouco poder
de discriminacdo (consumidores com grau de satisfacdo diferente tém
aproximadamente a mesma probabilidade de concordar com o item) e valores
muitos altos indicam produtos com curvas caracteristicas muitos ingremes, que
discriminam os consumidores basicamente em dois grupos: 0s que possuem grau
de satisfacdo abaixo do valor do parametro b e os que possuem grau de
satisfacdo acima dos valores do parametro b.
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Mas, se além de ndo existir consumo com baixo nivel de satisfacdo ainda
acontecer de todos os itens de servigo terem 0 mesmo poder de discriminagao,
tem-se 0 chamado modelo logistico unidimensional de um parametro, também
conhecido como modelo de Rasch, [adaptado de ANDRADE et alii, 2000]. Este
modelo é dado por:

1
P(Xy :1‘9]) :W

comi=1,2..,1lej=12,..n

2.7.5 Fungdes de informagdo do item

Uma medida que pode ser utilizada em conjunto com a CCI é a fungao de
informagéo do item. E uma teoria que permite analisar quanto um item (ou
pesquisa) traz de informacao para a medida de satisfacdo [adaptado de VALLE,
1999].

Esta teoria supde que T(X) € uma estatistica tal que Ve [T(X)] < « para todo
parametro 6. Indicando a Es [T(X)] por Pi(0) e se 0 < I(8) < =, entdo para todo 0,

P(0) é diferenciavel e

o)=L 0

Considerando que V, [T(X)] = Pi(6)Qi(6) e P(®) = Pi(6;), a funcio de
informacéo de um item pode ser escrita da seguinte forma:



{;,—‘2711(0; )T

]i(gj): P(;)é(@)
i\ j i

J

onde
I; (6;) € a informagé&o fomecida pelo produto i no nivel de satisfacéo 6;
Pi(Gj)= P(Xijz 1}9) e

Qi6)=1-Pi(0)

No caso do modelo logistico de 3 parametros, a equacdo pode ser escrita como:

d 1——ci
arf0) _de)  “\ivem o™
do  de de

FazendoDa@®@-b)=¢pe1-c=k

)
drl6,) _de) , \ive

do do do
derivando,
#0)_ [l rkro-eer
d (e"’ + 1)2

Colocando em evidéncia kg’

ﬂ@:k¢,[(ew+1>¢ J

de (e +1f
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substituindo, k= 1-c e ¢ =Da

dR(9,) _(1-¢)Dae’
dé (e"’ + l)2

(1)

e'?’
1+e?

tendo em vista o modelo logistico de 3 parametros: P(0,)=c, + ({1 —c,)

(2)
substituindo (2) em (1)

N i\j 3
a0 ey O
dp(6,)T
. o . d(9)
tendo em vista a fungéo de informacgao do item: 1,.(9].)= AR (4)
i\"j i\"j

Substituindo (3) em (4)

10)=Del0,) -]

e e el)




como Qj((?j)z 1 _pi(gj)

entdo Qf (0]) =1- l:ci + (l—q’ﬂjl

e’ +1

Qi(gj):(l -—cl.)—(L__f_i__)fi

e’ +1

Qf('9j)=(1—c,.){1_

e, finalmente

0f6,)=—5

e’ +1

substituindo (6) em (5)

e¢’

e’ +1

(6)

|

e, finalmente

72
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o) g

Esta equacdo mostra a importancia que tem os trés parametros sobre o
montante de informacao do item. Isto €, a informagao € maior:

(i) Na regiao préxima de b;;

(i)  quanto maior for o a;;

(i)  quanto mais ¢; se aproximar de O.

2.7.6 Funcao de informacgao da Pesquisa

A informagé&o fornecida pela pesquisa é a soma das informagdes fornecidas
pelos itens compde a mesma:

10,)=11,)+1,6,)+1,00,)+..+1,0,)

16,)-316)

Outra maneira de representar esta funcao de informacao da pesquisa €
através do erro padrdo de medida, chamado na TRI de erro padrdo de estimacgao

(EP). A 1(8;), na verdade, é o quadrado do inverso desse erro:

e, ){EPEGJ.)T

isolando EP
1

J16,)

EP(,)=
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Similarmente ao erro padrao de medida da teoria Classica, o EP permite
estabelecer intervalos de confianga em torno das satisfagdes dos individuos.

Os exemplos a seguir mostram as curvas caracteristicas e também as
curvas de informagao (tracado pontilhado) de quatro itens de produtos com
diferentes combina¢des de valores dos parametros a e b.

FIGURA 13 - EXEMPLOS DE CURVAS CARACTERISTICAS DO ITEM E
CURVAS DE INFORMACAO

ltem 1 ltem 2

ltem 3 Item 4
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Comparando-se os itens de servicos pode-se perceber que aqueles com
valores altos do parametro a tém a curva caracteristica com inclinagao mais
acentuada, possuindo maior grau de discriminacgao.

A diferenca entre as probabilidades de concordancia (ou de retorno a um
estabelecimento de servico [OLIVER (1981); LaBARBERA e MAZURSKY, 1993;
ENGEL et alli, 1995; CARDOZO, 1995 — ver pag. 59,60]) entre dois individuos
com graus de satisfacdo 2,0 e 1,0, por exemplo, € maior no item 2 ( 0,20 = 0,71 —
0,51) do que no item 4 (0,08 = 0,98 — 0,89). Em outras palavras, o item 2 € mais
apropriado para discriminar esses dois individuos do que o item 4. Por este motivo
€ que o parametro a € denominado de parametro de discriminagéo.

Por outro lado, comparando-se os itens 1 e 2, pode-se perceber que os
itens com maior valor do parametro b exigem um grau de satisfagdo maior para
uma mesma probabilidade de concordancia com o argumento do item. Por
exemplo, a satisfacdo requerida para uma mesma probabilidade de compra de
0,60 ¢ igual a —0,20 no item 1 e igual a 1,20 no item 2. Isto &, o item 2 requer
maior grau de satisfagcdo do que o item 1. Assim, o parametro b pode ser
denominado de parametro de dificuldade ou de insatisfagdo do item.

Note que a cada item estd associado um intervalo na escala de satisfagao
no qual o item tem maior poder de discriminagdo. Este intervalo é definido em
tomo do parametro b e esta mostrado nos graficos pelas curvas de informacgéo
(tracados pontilhados). Deste modo, a discriminagdo entre consumidores
exigentes é feita a partir dos itens considerados de dificil aceitagdo, e nao dos
itens considerados de facil aceitagao.

Apesar de receberem a mesma denominagdo da teoria classica, o
parametro de dificuldade de aceitagao do item de produto ndo é medido por uma
proporcéo (valor entre 0 e 1), e o valor de discriminagdo n&o € uma correlagdo
(valor entre —1 e 1). Na TRI, estes dois parametros podem teoricamente assumir
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quaisquer valores reais entre -« e +co. Mas, conforme ja relatado, ndo se deve

esperar um valor negativo para o parametro a [VIANNA, 1987].

Na prética, o grau de satisfacdo e os parametros dos itens sdo estimados a
partir das respostas de um grupo de individuos submetidos a pesquisa. Uma vez
criado a escala de medidas do grau de satisfacdo, os valores dos parametros dos
itens ndo mudam, isto € seus valores s&o invaridveis a diferentes grupos de
respondentes, desde que os individuos destes grupos tenham seu grau de
satisfagdo medido na mesma escala [adaptado de VALLE, 1999].

2.7.7 A escala de satisfacao

Diferentemente da medida escore em uma pesquisa com n questdes do tipo
dicotdmico, que assume valores inteiros entre 0 e n, na TRI a satisfacdo pode
teoricamente assumir qualquer valor real entre -0 e +co. Assim, precisa-se
estabelecer uma origem e uma unidade de medida para representar,
respectivamente, o valor médio e o desvio padrdo do nivel de satisfacdo dos
individuos da populagéo em estudo [adaptado de ANDRADE et alli, 2000; VALLE,
1999].

A representacéo grafica da escala de satisfacdo do consumidor é
especificada pelos parametros (u,s), sendo:
e u = valor médio

e o = desvio padrao

Apesar da frequente utilizacdo da escala de 0 a 1, em termos praticos, ndo
faz a menor diferenga estabelecer esses valores ou outros quaisquer. O
importante € as relagdes de ordem existentes entre seus pontos [VALLE, 1999].

A transformagdo de uma escala para outra pode ser feita a partir da
seguinte transformacéo:
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= a(@-b)=(alc) [(cO+p —(cb+p)]=a (6 -b), onde

a) 0=c6+p
b) b=cb+p
c) a=alc

d) PX=1]0)=P X=1]0"

Nos graficos exemplificados anteriormente, utilizou-se um valor médio, p,
igual a 0 e desvio padrédo, o, igual a 1, representado pela escala (0; 1). Nesse

formato, os valores mais esperados dos parametros a € b s&o os seguintes:

= b no intervalo [-2; +2], de forma que 95,45% dos valores amostrais
estao presentes.

= a no intervalo [0; +2], sendo os valores mais apropriados entre
10,7; 2,01.

Por exemplo, na escala (0; 1) um individuo com satisfagao (c) =1,20 esta
1,20 desvios padrdes acima do grau de satisfagdo médio. Este mesmo individuo
teria satisfagdo o = 248, e consequentemente estaria também 1,20 desvios
padrdes acima da satisfacdo média, se a escala utilizada para esta populagéo
fosse a escala (200; 40). Assim tem-se que:

Por exemplo, se os valores dos parametros a € b de um item de servigco, na
escala (0; 1) sdo respectivamente 0,80 e —0,20, seus correspondentes na escala
(200;40) sdo respectivamente, 0,02 = 0,80 / 40 e 192 = 40 x —-0,20 + 200. Além
disso, um individuo com satisfacdo 6 = 1,00 medida na escala (0; 1) tem sua

satisfacdo representada por 6 = 40 x 1,00 + 200 = 240 na escala (200:40) e

1

o~ 17x0.80x(1-(-0,20)) =

mx=1M=n=020+m-02m1
+
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1

e—l,7x0,02x(240—192) -

=0,20+ (1 - 0,20)
1+

=P(Xi=1|6"=240)= 0,87

ou seja, a probabilidade de um individuo concordar com um item de servigo €
sempre a mesma, independente da escala utilizada para medir a sua satisfagao,
ou ainda, a satisfacdo de um individuo € invaridvel a escala de medida. Assim,
nao faz qualquer sentido analisar itens de servigos a partir dos valores dos seus
parametros a e b sem conhecer a escala na qual eles foram determinados
[adaptado de ANDRADE, et alii, 2000].

2.7.8 Unidimensionalidade

O modelo proposto pressupde a unidimensionalidade da pesquisa, isto é, a
homogeneidade do conjunto de produtos que supostamente devem estar medindo
um unico trago latente. Parece claro que qualquer desempenho humano é sempre
multideterminado ou multimotivado, dado que mais de um trago latente entra na
execugcdo de qualquer tarefa. Contudo, para satisfazer o postulado da
unidimensionalidade, é suficiente que haja uma caracteristica da satisfagéo do
consumidor dominante (um fator dominante), responsavel pelo conjunto dos itens
de produtos. Este fator € o que se supde estar sendo medido pela pesquisa
[VALLE, 1999].

Tipicamente, a dimensionalidade da pesquisa pode ser verificada através
da Analise Fatorial, feita a partir da matriz de correlagéo tetracérica. Quando se
aplica a Analise Fatorial, técnica estatistica multivariada, o que se pretende é
identificar os fatores mais importantes ou com predominancia mais forte, de forma
que se possa atuar nesse sentido quanto a satisfacao do consumidor. Geralmente,
a Andlise Fatorial é feita a partir da matriz de correlag&o classica, contudo quando
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as variaveis envolvidas na andlise sdo do tipo dicotdmicas entdo se usa a
correlagao tetracédrica [ANDRADE et alli, 2000; MATOS, 2001].

MISLEVY (1990), discute as deficiéncias da aplicagdo deste procedimento e
sugere um outro procedimento, baseado no método da maxima verossimilhancga.

2.7.9 Independéncia Local

Uma outra suposicdo do modelo € a chamada independéncia local ou
independéncia condicional, a qual assume que para um dado grau de satisfacéo
as respostas aos diferentes itens de produtos da prova sdo independentes. Esta
suposicdo € fundamental para o processo de estimacdo dos parametros do
modelo. Na realidade, como a unidimensionalidade implica independéncia local,
tem-se somente uma e ndo duas suposi¢cdes a serem verificadas. Assim, os itens
de produtos devem ser selecionados de modo a satisfazer a suposicdo de
unidimensionalidade [VALLE, 1999].

2.8 Estimacao

2.8.1 Introducao

Uma das etapas da TRI é a estimag&o dos parametros dos itens e do grau
de satisfagao dos respondentes. A probabilidade de concordancia em um item de
uma prestacdo de servico depende do grau de satisfagdo do individuo e dos
parametros que caracterizam esse item [adaptado de ANDRADE - Tese, 1999].

O objetivo na estimagdo € encontrar o conjunto de valores para os
parametros que maximize a verossimilhanca das respostas dadas aos itens.
Nesse ponto, deve-se ressaltar que, de um modo geral, apenas uma matriz de
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ordem i x n de respostas binarias € conhecida. Tem-se, portanto, uma matriz de

dados composta por | itens e n respondentes.

O quadro a seguir refere-se a um exemplo de um questionario composto de
| itens, cujos n respondentes concordam totalmente ou parcialmente, discordam
totaimente ou parcialmente ou ainda, ndo concordam, nem discordam do item
avaliado. Neste caso, usou-se uma escala de Likert de cinco pontos. O quadro a

seguir ilustra estes argumentos.

QUADRO 3 - PESQUISA SOBRE UM RAMO
DE PRESTACAO DE SERVICO

Para efeito da aplicagdo de um modelo de forma dicotomizada, as
dimensdes da escala de cinco pontos devem ser reavaliadas em duas dimensdes.
A estimacdo dos parametros dos itens e o grau de satisfacdo do consumidor

devem ser realizada a partir da matriz | x n.

A matriz apresentada no quadro 4 exempilifica as respostas fornecidas em

um questionario, por um segmento populacional. O questionario refere-se a um
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determinado tipo de servico que estd sendo avaliado, sendo composto de i itens
de forma dicotdomica. A populagdo de respondentes esta segmentada por um
extrato da populagéo total, do qual se tomou uma amostra de n individuos. Cada
resposta afirmativa, concordando com o item avaliado, corresponde ao nimero 1;

€ cada resposta negativa, discordando do item avaliado, corresponde ao zero.

QUADRO 4 — MATRIZ DE RESPOSTAS DE UMA PESQUISA SOBRE
PRESTACAO DE SERVICO

As informagdes contidas na matriz devem ser trabalhadas por algum dos
processos de estimagéo da TRI. Normalmente a estimagéo é feita pelo Método da
Maxima Verossimilhancga, através de um processo iterativo, como:

e O algoritmo Newton-Raphson

e “Scoring” de Fisher

e Estimacado por métodos Bayesianos



82

Na TRI, o processo de estimagdo dos paré@metros dos itens é conhecido
como calibracgéao.

Quanto a forma de calibragdo, em geral, pode-se prever as seguintes
situagdes distintas:
a) Os parametros dos itens sdo conhecidos, € o0 que se quer estimar é o
grau de satisfacdo dos individuos
b) Tem-se o grau de satisfagdo dos respondentes, e 0 que se quer
estimar sdo os parametros dos itens.
c) Ambos sao desconhecidos, e deseja-se estimar todos eles.

2.8.2 Estimacao do grau de satisfacao

Inicialmente vamos considerar a situagdo em que os parametros dos itens
sdo conhecidos e, portanto, o problema de estimagcdo se resume em estimar a

satisfacdo dos individuos submetidos a pesquisa.

Cabe ressaltar que estaremos tratando da estimagdo da satisfacdo de um
unico respondente, digamos o individuo j, e que para estimar as satisfagdes de n
individuos, o processo pode ser repetido independentemente n vezes.

Considerando o quadro de respostas da tabela 5, vé-se que as respostas
de cada um dos n individuos estdo contidas numa matriz coluna i x 1. Por
exemplo, a resposta do individuo j=1 pode ser identificada na matriz pela coluna 1
(1,0,1,1,0,1,0,1,1,0,0,1,1,..., 0).

Generalizando, seja X; a variavel dicotdmica (1=sim, 0=n&o) que representa
a resposta do j-€simo individuo (com j=1, 2, ...,n) ao i-ésimo item (com i=1, 2, ..., 1),
Assim X,-t = (X4j, X2, Xs;,...X;j) € 0 vetor aleatdrio (I x 1) que representa as respostas

do j-ésimo individuo a todos os itens.
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Seja também P; = P(X; = 1/6;) o modelo logistico unidimensional de 3
parametros apresentado no item 2.7.4 deste trabalho e, além disso, seja Q; =1 -
Pi. Nesse caso aplicar-se-a a estimagao descrita no proximo item.

2.8.2.1 Estimacao por Maxima Verossimilhanga

Sob a suposigcdo de independéncia local, a probabilidade do vetor de

respostas X; do individuo j, condicionado na sua satisfagéo 6;, € dada por:
! X, ~1-X,
Pj(Xflgj)=HPﬁ o

e entdo, o logaritmo natural da fung&o de verossimilhanga, baseada nas respostas
desse j-ésimo individuo, pode ser escrito como:

InZ(x16,)=3 [x,InP, + (- x,)inQ, ]

Portanto, o estimador de maxima verossimilhanga para a satisfagao do j-
ésimo individuo é o valor de 6 que maximiza a funcido acima. Ou seja, devemos

resolver a equagao:

Oln L(xljlej)
00,

7

isto é

ZI: o O
2\ ro, "8,

7
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No entanto, a equagéo anterior ndo pode ser resolvida diretamente, e entao
s30 necessarios métodos iterativos. Em geral, utiliza-se o Método de Newton-
Raphson, que pode ser encontrado em HAMBLETON e SWAMINATHAN (1985).

Além disso, essa equacgdo pode nao ter solugio finita para certos padroes
peculiares de resposta como, por exemplo, em situagbes de acerto total ou erro
total. Nesses casos, o estimador de maxima verossimilhanca nao esta definido, e
a solucéo seria buscar novos métodos de estimacgao.

Como todo estimador de maxima verossimilhanga, 6juv — 0 estimador de 6;
— € normalmente distribuido com média 6;, no caso de testes com um numero

suficientemente grande de produtos. O erro padrao de 0wy € dado por:

onde [(9;) é a fungdo de informacgéo da pesquisa, definida anteriormente.

Assim, podemos observar que diferentemente do erro padrao de medida
utilizado na teoria classica, que é constante para todos os respondentes, o erro
padrao fornecido pela TRI varia de acordo com a escala do grau de satisfagao do
consumidor. Ele é particularmente menor no centro da escala, onde geralmente ha
mais itens, e maior nos extremos da escala, onde ha poucos itens [adaptado de
ANDRADE et alli, 2000].

2.8.3 Estimagao dos Parametros dos Itens

Nesta secao sera descrita a estimagéo dos parametros dos itens, conhecido
o nivel de satisfacdo dos individuos que responderam a uma determinada

pesquisa.
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Considerando o quadro de respostas do quadro 5, vé-se que as respostas
de cada um dos | itens estdo contidas numa matriz linha n x 1. Por exemplo, as
respostas do item i=1 pode ser identificada pela matriz linha 1
(1,1,1,1,0,0,1,1,1,0,1,...,1).

Os parametros dos itens sdo estimados item a item. Para obter os

parametros dos | itens que compdem a pesquisa, o processo devera ser repetido
independentemente | vezes.

Seja U, = (Uj, Uy,...,U;s) o vetor aleatério de respostas do individuo j e
U..=(U1,...,Um) o conjunto integral de respostas. De forma similar, representa-se
as observagdes por u;, u;. € u_. Ainda, € = (€4, ..., §)) 0 conjunto dos parédmetros dos
itens, assim pela independéncia entre as respostas de diferentes individuos e a

independéncia local, pode-se escrever a verossimilhanga, L(¢) = P(U..=u..l 8, ),

como.
L&) = ﬁP(U]. =u]0,,)

L) = ﬁﬁ P(Uzj :uﬁlgﬁ’;z')

j=1 i=1

Usando a notag@o P, P( —1i61,§ ) =1-P,

PU, =u,6,¢)=PlU, =110, ) PlU, = 016 ,¢, )™

PU, =u,10,¢,)=PrQs"

Logo,
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o =T ]Pos

j=1 i=1

Segue que a log-verossimilhanga pode ser escrita como

n 1

logL(¢) = Z{uﬁ logP, + (1 —u, )logQﬁ}

=1 i=1

O estimadores de maxima verossimilhanca (EMV) de ¢£,,i=1,2,...,| s&o os

1

valores que maximizam a verossimilhanga, ou equivalente, séo as solugdes da

6logL(§) _0
o¢;

equacao i=1,2,.. 1

2

Observe que:

olog ) <[, ollos,)  \lioe0,)
8{,’ i j=1 ! 551 3 6§,

)

ul
equepara y=dlnu, y=—, vem
u

25

oP e
colocando o termo —~ em evidéncia

i

Mzg{%i—ﬁ—%) 1 ag,.)

& p " Vola

resolvendo os termos entre chaves



dlogl{¢) :i{”ﬁ 5 |
& A\ BY b

se

* *
£O, :
H
Jizji

podemos escrever a equagao anterior como:

doglle) &, p) e | B
o é; _J_Z:I:{(uﬁ 13’1) E:Q*’ } a g

Para se obter as equagdes de estimacao

op, .
5ai = D(l_ci)(gj—bi)PﬁjS
aPﬁ -

6b,. = Dai(l_ci)Pinji

aPﬁ B Q,,

oc,

Para o parametro de discriminagao, temos que:

” P\ W,
No8Le)_$ (o, —p, ) T | 2z,
oa, = 0a, ) POy

* ~Da;\@,-b; 1
W, ==L onde Pﬁ={1+e" e ”)} e O, =1~

*

P

Ji
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Para o parametro de dificuldade temos que:

dlog L) )i, _p [ Fu) Pa
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Para o parametro de concordancia do item ao acaso, temos que:
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. 7=

1

Em resumo, as equagdes de estimacéo para os parametros a;, b;, ¢ sdo

4 = D(l—ci)i{(uﬁ —5 ng _bi)Wﬁ}z 0

b=-D, -3 {u, ~P,W,}=0
j=1

0

¢ = “Da,, (1- cf)i {(uji _[iii)z/ji}
=1

Estas equagbes nao possuem solugéo explicita e por isso precisaremos de
algum método iterativo para obteng¢ado das estimativas de maxima verossimilhanga
dos parametros dos itens. Em ANDRADE et alli (2000), os autores dao uma breve
descrigcdo do algoritmo Newton-Raphson, conforme mostrado no Apéndice 1.

2.8.4 Agrupamento das satisfagcoes

Um procedimento alternativo de estimagdo é considerar as satisfagdes
agrupadas em q categorias. Isto sé é possivel porque estamos considerando as
medidas de satisfagcdes conhecidas. Assim, podemos agrupa-las definindo um
conjunto de q intervalos, cujos valores centrais sejam denotados por

ék, k =1, . . q. Para fins de desenvolvimento, podemos supor que todos os
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individuos pertencentes a categoria k tém habilidade E}k, 0 que pode reduzir

bastante a exigéncia computacional, tomando esse método mais atrativo.

O desenvolvimento matematico do método pode ser visto em ANDRADE et
alli (2000). Os valores finais das equagdes de estimag&o para os parametros dos

itens a;, b;, ¢; s&o respectivamente,

a, =D~ )Y (s ~ fuPo XOr— bW, =0

k=11

q
b =-D, (1~¢)> (r; ~ fuB W =0
k=1
g w..
c;‘ = _‘l)al (1 _ci)Z(rki —fk’Pkl)_’: = 0
k=1 Pki

2.8.5 Estimacao conjunta dos parametros dos itens e da satisfacao

Sem duavida alguma, a situacdo mais comum na pratica é esta: uma
pesquisa composta de | itens é aplicada a um grupo de n individuos, e estamos
interessados em estimar tanto os 3! parametros dos itens (no caso de assumirmos
um modelo com 3 parametros), como os niveis de satisfagao dos n clientes.

Basicamente, o0 procedimento seria considerar como o conjunto das
equacdes de estimagdo, o conjunto obtido pela uni&o das equagdes finais dos dois
blocos apresentados anteriormente. Entretanto, na estimagéao conjunta surge um
problema de métrica. Quando os parametros populacionais sao conhecidos, os
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parametros dos itens sdo estimados na métrica dos parametros populacionais. Na
situagdo oposta, os parametros populacionais sdo estimados na meétrica dos
parametros dos itens. Na estimativa conjunta ndo hd métrica estabelecida, de

forma que o modelo se toma indeterminado [MATOS, 2001].

No caso univariado, a forma de eliminar este problema é fixar a escala de
satisfagcdes, em geral, 8 ~ N(0,1). Entao, de forma analoga, fixa-se a escala de

habilidades em cada um dos testes em estudo.

Uma vez fixado os parametros populacionais em 6 ~ Nk(0,Z), com c11 = 622
=... o = 1, as expressdes do segundo bloco devem ser adaptadas, restando
apenas a estimacdo das covariancias entre as satisfacdes. E interessante notar
que, nesta situagdo, a matriz de correlagcéo entre as habilidades é a prépria matriz
de covariancia.

Deve-se ressaltar que a medida de correlagdo ndo depende da métrica
adotada para as diferentes pesquisas. Por exemplo, se 6y possui média px e a

variancia o\’ e 6, possui média e variancia o’ entdo

Corm(ox6,) = £2¥%k:0)
Ok,

e se desejassemos que estas variaveis estivessem em outra métrica, poderiamos

fazer as devidas transformacgdes lineares, vistas anteriormente.

Na verdade, a medida de correlagéo € invariavel a transformacdes lineares
e, portanto pode-se sempre obter a métrica (0,1) pela transformacgao linear o = -

w/ok € Bk = | lox sem modificar a relagcdo de dependéncia entre as satisfagbes.
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2.8.6 Suposicdes Adicionais

Na estimagdo conjunta, tem-se um namero maior de parametros a estimar.
Desta forma, faz-se necessario o uso de suposicdes para facilitar o processo de
estimacdo. A primeira delas, ja citada anteriormente, é a independéncia dos itens.
Uma outra suposicdo € a independéncia entre os itens e a populag&o, cujo
objetivo é colocar zeros no lugar da derivada segunda da log-verossimilhanga com

relacéo a Bik e n.

Assumindo estas suposigdes, a estrutura da matriz Hessiana relativa a
estimagao conjunta dos parametros torna-se bloco diagonal, onde temos matrizes
de ordem 3 nos n primeiros blocos e escalares nos demais N blocos.

2.9 Equalizagao

2.9.1 Introducao

No tépico anterior foram definidos os métodos de estimagdo mais utilizados
para os parametros dos itens de um unico instrumento de medida. No entanto, a
estimacao realizada € apenas uma das possiveis situagdes que se encontra na
pratica. A figura 14, a seguir, identifica seis casos possiveis, quanto ao numero de
grupos e aos tipos de instrumento de medida envolvidos.
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FIGURA 14 — EXEMPLOS DE ESTIMAGAO QUANTO AO NUMERO DE
GRUPOS E TIPOS DE QUESTIONARIOS

(1)
)

3)

(4)

Instrumento
de medida

A

Instrumento
de medida

A

(1

Instrumento
de medida

A

Instrumento
de medida

(4)

Fonte: Adaptado de VALLE (1999)

Instrumento
de medida

Instrumento
de medida

Instrumento Instrumento
de medida de medida
A _ B

Ttene comime

(%)

(6)

Um Unico grupo fazendo um dnico tipo de pesquisa.

Um unico grupo fazendo dois tipos de pesquisa, totalmente distintos

(nenhum item de servico em comum).

Um unico grupo fazendo dois tipos de pesquisa, apenas parcialmente

distintos, ou seja, com alguns itens de servigo em comum.

Dois grupos fazendo um unico tipo de pesquisa.
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) Dois grupos fazendo dois tipos de pesquisa, totalmente distintos (nenhum
item de servigo em comum).
(6) Dois grupos fazendo dois tipos de pesquisa, apenas parcialmente distintos,

ou seja, com alguns itens de servigco em comum.

Naturalmente pode-se ter situagdes envolvendo um maior nimero de
instrumentos de medida e/ou de populagdes. Porém, a forma de esquematizar

essas novas situacdes € analogas as anteriores.

Além disso, os problemas de estimac&o também podem diferir dependendo
do conjunto de itens de servicos que necessitam ser estimados, ou seja, se o
conjunto de itens é composto de:

(a) apenas itens novos (ou sejam itens que ndo foram ainda calibrados);
(b) apenas itens ja calibrados;

(c) itens novos e itens calibrados.

KOLEN e BRENAN (1995) definem "equalizar" como equiparar, tornar
comparavel, o que no caso da TRI significa colocar parametros de itens vindo de
pesquisas distintas ou habilidades de respondentes de diferentes grupos, na
mesma meétrica, isto €, numa escala comum, tornando os itens e/ou as satisfagbes

dos consumidores comparaveis.

Existem dois tipos de equalizagdo: a equalizagdo via populagdo e a
equalizagdo via itens comuns. Isto significa que ha duas maneiras de colocar
parametros, tanto de itens, quanto do grau de satisfagdo, numa mesma métrica;
na primeira usamos o fato de que se um uUnico grupo de respondentes €
submetido a questionarios distintos, basta que todos os itens sejam calibrados
conjuntamente para termos garantia de que todos estardo na mesma métrica. Ja
na equalizacdo via itens comuns, a garantia de que as populagbes envolvidas
terdo seus parametros em uma unica escala sera dada pelos itens comuns entre
as populagdes, que servirao de ligagdo entre elas [adaptado de VALLE, 1999].
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2.9.2 Situagdes quanto ao nimero de grupos e tipos de questionario.

Um unico grupo fazendo um dnico tipo de questionario

Aqui se aplicam diretamente os modelos mateméticos e os métodos de
estimacdo descritos nos topicos anteriores, ndo sendo necessario
nenhum tipo de equalizagao.

Um dnico grupo fazendo dois tipos de questionarios, totalmente
distintos.

Este € um caso classico de equalizagéo via populagdo. Para resolvé-lo,
basta que todos os itens de ambos os questionarios sejam calibrados
simultaneamente. O fato de todos os individuos representarem uma
amostra aleatéria de uma mesma populag&o é que garante que todos os
parametros envolvidos estdo na mesma escala.

Um unico grupo fazendo 2 tipos de questionarios, apenas parcialmente

distintos, ou seja, com alguns itens comuns.

Aqui também podemos fazer a equalizagéo via populagéo. Assim valem
0s mesmos comentarios do tépico anterior.

Dois grupos fazendo um Unico tipo de questionario.

Este € um exemplo de equalizagdo via item comum (sé que no caso
todos). Como as duas populagbes fazem exatamente o mesmo
questionario, basta que os itens sejam calibrados utilizando-se as
respostas dos respondentes de ambos os grupos simultaneamente.



Dois grupos fazendo dois tipos de questionario, totalmente distintos.

Este é o Unico caso que ndo pode ser resolvido pelo TRI. E possivel
calibrar separadamente os itens dos dois questionarios, mas o problema
é que nao podemos fazer nenhum tipo de comparagdo entre os
resultados obtidos, uma vez que eles estardo em métricas diferentes.

Neste caso ndo faz sentido comparar o resultados destes dois grupos.

Dois grupos fazendo dois tipos de questionario, apenas parcialmente

distintos, ou seja, com alguns itens em comum.

Esse é um exemplo de equalizagao via itens comuns. Este caso pemite
que todos os parametros estejam na mesma escala ao final do processo
de estimacgao, possibilitando comparagdes e a construgao de "escalas
do conhecimento" interpretaveis. A resolugdo neste caso € semelhante
ao caso de dois grupos fazendo um unico tipo de prova, com a diferenga
que aqui apenas alguns itens (e ndo o questionario todo) fazem a
ligagao entre as duas popula¢des envolvidas.

[adaptado de VALLE, 1999].

2.9.3 Problemas quanto ao conjunto de itens a ser estimado.

Quando todos os itens sdo novos

Neste caso, todos os itens sdo considerados "novos", ou seja, deseja-se
calibrar o conjunto completo de itens. Este € o caso ftrivial, que foi
considerado até agora. Para resolver este problema basta utilizar
algumas técnicas de estimacgao descrita no tépico anterior
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e Quando todos os itens ja estao calibrados

Este é o caso em que todos os itens ja foram calibrados anteriormente,
ou seja, quer-se apenas estimar os graus de satisfacdo dos
respondentes. Desta maneira, assume-se que os parametros desses
itens ja s&o conhecidos, e, assim, aplica-se novamente alguns desses
itens a outros individuos, estimando apenas suas satisfacbes, que
estardo sempre na mesma métrica das satisfacbes do grupo de

individuos utilizados na calibragao inicial.

+ Quando alguns itens s&o novos e outros ja estao calibrados

Neste caso tem-se itens novos e itens ja calibrados, ou seja, quer-se
calibrar alguns itens e manter os parametros de outros, que ja foram
calibrados anteriormente. Neste caso, o problema fundamental é
garantir que os itens novos sejam calibrados na mesma métrica em que

estdo os outros itens do banco.

2.9.4 Construcao e interpretacao de escalas de habilidade

Uma vez que todos os parametros dos itens e que todas as habilidades dos
respondentes - tanto individuais como populacionais - de todos os grupos
avaliados estdo numa mesma meétrica, ou sejam quando todos os parédmetros
envolvidos sdo comparaveis, pode-se entdo construir escalas de conhecimento

interpretaveis.

Devido a natureza arbitraria das estimativas dos parametros dos itens e das
satisfacdes, sabemos que podemos comparar entre si os graus de satisfagdes
obtidos para os diferentes respondentes, mas que, no entanto, elas ndo possuem
qualquer significagdo pratica. Assim, a menos que se efetue uma ligacao desses
valores com os contetdos envolvidos na avaliagdo, pode-se dizer apenas que um
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individuo com satisfacdo 1,80 na escala (0,1) deve ser muito mais exigente em
relagao ao servico avaliado do que um individuo com satisfagdo -0,50, e também
que o primeiro individuo tem satisfagdo 1,80 desvios padrdes acima da média da
populacdo avaliada enquanto que o segundo tem satisfagdo 0,50 desvios padrdes
abaixo da média dessa mesma populagdo. Por outro lado, ndo podemos afirmar
nada em quanto o individuo com satisfagcao 1,80 € exigente a mais de que aquele
com satisfagao -0,50 [adaptado de ANDRADE et alli, 2000].

Da mesma forma que esses fatos motivaram a criacdo de escalas de
conhecimento, na area de educagédo, os mesmos fatos podem possibilitar a
criagao de escalas de satisfagcao do consumidor, no setor de servigos.

Essas escalas, em educagdo, tornam possivel a interpretagcédo pedagdgica
dos valores das habilidades. Elas sdo definidas por niveis ancoras, que por sua
vez sdo caracterizados por conjunto de itens denominados itens ancora. Niveis
ancora sao pontos selecionados pelo analista na escala da satisfagao para serem
interpretados em pedagogicamente. Ja os itens ancora sdo itens selecionados,
segundo a definicdo dada abaixo, para cada um dos niveis ancora [VALLE, 1999].

Definicao de item ancora:

Considere dois niveis ancora consecutivos Y e Z com Y > Z. Dizemos que
um determinado item & ancora para o nivel Z se e somente se as 3 condigbes

abaixo forem satisfeitas simultaneamente:

1. P(X=1]0=2)>065¢e
2. P(X=1|6=Y)<0,50e
3. PX=1]0=2)-P(X=1|6=Y)x0,30.

Em outras palavras, para um item ser ancora em um determinado nivel

ancora de escala, ele precisa ser respondido (testes educacionais) corretamente
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por uma grande propor¢do de individuos (pelo menos 65%) com este nivel de
habilidade e por uma pequena propor¢do de individuos (no maximo 50%) com
nivel de habilidade imediatamente anterior. Além disso, a diferenga entre a
proporcéo de individuos com esses niveis de habilidade que acertam a esse item
deve ser pelo menos de 30%. Assim, para um item ser ancora ele deve ser um
item tipico daquele nivel, ou seja, bastante acertado por individuos com aquele
nivel de habilidade e pouco acertado por individuos com um nivel de habilidade
imediatamente inferior [VALLE, 1999].

Na figura a seguir, sdo apresentados exemplos de 2 itens ancora (item 0 e

item 1) para os niveis ancora 5 e 8 respectivamente. Os parametros dos itens sao:
ap=1,52 bo = 5,53 co=0,13
a>=1,98 b=7,5 c2=0,13

FIGURA 15 — EXEMPLO DE DOIS ITENS ANCORA

Prob. de compra do
produto

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Satisfagdao do consumidor

A partir das expressdes abaixo, pode-se verificar que os dois itens

satisfazem a definicdo de item ancora:
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() P(X=1/6=5)=075 >0,65
(i) P(Xo=1]6=4)=0,41<0,50
(i) PX=10=5) -P(Xo=1/0=4)=0,75-0,41=0,34 >0,30

(i) PX2=1/6=8)=0,83 >0,65
(ii) PX>=1]6=7)=0,47 <0,50
(iiy PMX2=16=8)- P(X2=1]6=7)=0,83-0,47 =0,36>0,30

A priori, ndo se pode ter certeza de quantos itens ancora serdo
selecionados para cada nivel ancora e nem se existirdo no questionario aplicado
itens ancora para todos os niveis ancora determinados. Por isto, &€ fundamental
que os niveis ancora sejam escolhidos ndo muito préximos um do outro e também
0 numero de itens aplicado seja bastante grande de modo a possibilitar a
construcao e interpretacédo da escala de satisfacdo.

Finaimente, é importante salientar, que antes da constru¢do das escalas é
bastante comum fazer uma transformacdo linear em todos os parametros
envolvidos. Tal procedimento tem como Unico objetivo facilitar a construgao e
utiizacdo da escala, uma vez que procura transformar valores negativos ou

decimais em nimeros positivos inteiros.
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lll - MATERIAL E METODO

3.1 Introdugao

Nos topicos anteriores foram apresentados os conceitos referentes a
satisfagdo do consumidor, a prestacdo de servicos e sua aplicagdo em
restaurantes de Curitiba. Ja neste, sera relatados os passos para elaboragéo de
uma escala de mensuracgao da satisfacdo do consumidor aplicada a partir da TRI.

A elaboracdo de uma escala de mensuragdo diretamente aplicada a
avaliacdo da satisfacdo de clientes em restaurantes € importante para as
empresas do ramo, pois reflete os resultados financeiros das mesmas ao longo do
tempo. O cliente é a principal razdo da existéncia de um restaurante e sua fonte
de lucro. Se os clientes ndo estiverem satisfeitos, provavelmente ndo retomarao
ao estabelecimento, comprometendo os resultados esperados.

3.2 Etapas da aplicacao

O desenvolvimento da escala de mensuragéo da satisfagdo do consumidor
esta baseada na TRI. No primeiro passo foi definida a satisfagdo do consumidor
baseada na literatura disponivel. O passo seguinte foi responsavel pela geragéo
dos itens para o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, seguido da
coleta de dados propriamente dita de carater preliminar.

Nos passos seguintes foi adotado uma seqiiéncia que sugere a utilizagao
da TRI de carater exploratério para examinar as dimensdes existentes dos
parametros dos itens. Nesta analise, considerando que ndo ha referéncias da
aplicacéo da TRI em prestac@o de servigos, assume-se uma medida padrao para
o parametro a para o qual os valores acima deste padréao definem uma construct
bem elaborada. Novamente, foi aplicada a TRI, de maneira a verificar, apds
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retirada dos itens fora do padrdo estabelecido, se os parametros dos itens

permaneciam nas dimensdes originais.

Foram distribuidos cerca de 600 questionarios da pesquisa aos clientes de
restaurantes de Curitiba. Nessa pesquisa se aplicou o procedimento descrito
anteriormente, permitindo chegar ao resultado final do processo, que foi a escala
de medida da satisfagédo dos clientes em restaurantes.

Como ja definido anteriormente, a satisfagdo do cliente em restaurantes é
em funcdo de suas expectativas e de sua percepcéao do servigo, ponderados a
partir de padrbes de referéncias fixados. Dessa forma, a satisfagdo global de um
cliente é a combinacdo das satisfagcbes em relagé@o a experiéncia do consumo e a

experiéncia do atendimento.

3.3 Geracao dos itens

Nessa fase do processo foi utilizado como instrumento, uma pesquisa, de
carater qualitativa, com perguntas abertas sobre o processo de atendimento e
qualidade dos servicos e produtos dos restaurantes. Essa pesquisa foi realizada
em alguns restaurantes da cidade de Curitiba e distribuida por consumidores da
mesma cidade no més de maio de 2001. Foram pesquisados 25 clientes em
restaurantes e 25 clientes de forma direcionada, ou seja, clientes assiduos de

restaurantes.

Para geracédo do guia da pesquisa foram tomadas como base os diversos
tipos de atendimento e servicos genéricos de um restaurante, onde os
entrevistados foram estimulados a falarem a respeito de cada um deles. Na fase
inicial foram geradas cerca de 100 observacdes diferentes sobre um restaurante.
As diversas respostas foram simplificadas e agrupadas de acordo com as
semelhangas, resultando num conjunto de 32 itens ligados a satisfagcéo do cliente

em restaurantes.
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Esses itens sofreram ainda uma fase de validagdo de conteudo junto a
gerentes de restaurantes e conhecedores de pesquisa de publico. Desse
processo, foram sugeridas apenas modificagdes de forma nos itens apresentados.
Dos 32 itens, foi incluido um novo item indicativo da satisfagéo global dos clientes
em relacao ao restaurante.

Tendo em vista que a satisfacdo € um julgamento sobre a performance
percebida pelo consumidor, e uma forma de atitude relativa a experiéncia de
atendimento e consumo, utilizou-se uma escala de Likert, com cinco pontos, entre
concordo plenamente (5) e discordo plenamente (1). A sele¢do da escala, com
itens multiplos para mensuragdo do conceito em questao, foi feita a partir dos
testes realizados por OLIVER (1980, 1981), que mostraram ter ela a melhor
validade interna e externa para o fim proposto. EVRARD (1993) relata alguns
casos de sucesso na utilizagdo da performance como indicador do nivel de

satisfacao.

3.4 Coleta de Dados

A pesquisa basica foi aplicada a 600 consumidores, clientes de
restaurantes diversos. Nessa pesquisa foram incluidos na amostra, em maioria, 0s
clientes com as seguintes caracteristicas:

a) Sexo masculino

b) Com mais de 21 anos

c) Com renda maior que 10 salarios minimos.

Para escolha dos restaurantes foram selecionados aqueles de porte e com
caracteristicas semelhantes. Foram dadas énfases em 11 restaurantes,
localizadas principalmente no bairro de Santa Felicidade e na Avenida das Torres,
em Curitiba.
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Os restaurantes mais citados estao relacionados na tabela a seguir:

TABELA 2 — RESTAURANTES MAIS CITADOS

Em conjunto com a escala de satisfagdo em restaurantes foram colocadas
questdes relativas a localizacdo e freqiéncia nos estabelecimentos visitados.
Foram ainda introduzidos dados de segmentagao dos consumidores: estado civil,
idade, renda, escolaridade e tamanho da familia. Os critérios de apoio serviram
para controle da aplicacdo do campo, relativamente as especificagdes técnicas da

amostra.

Para efeito da aplicagdo do modelo dicotomizado de 2 pardmetros na TRI,
com c=0, as dimensdes da escala de Likert foi recodificada nas seguintes

escalas:
a) Discorda da afirmacgdo da qualidade, existéncia ou atendimento do

servico especificado (1 a 3).
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b) Concorda com a afirmagao da qualidade, existéncia ou atendimento do
servigo especificado (4 e 5).
Os materiais utilizados para pesquisa, armazenamento, conferéncia e

resultados da pesquisa foram os seguintes:

a) questionario da pesquisa (anexo 1);

b) modelo logistico unidimensional de 2 parémetros — ML2 (c = 0);

c) arquivos do tipo txt e doc para leitura e armazenamento dos dados da
pesquisa;

d) modelo logistico de 2 parametros — ML2 (c = 0).

e) o programa BILOG — processa 0s dados a partir da leitura dos arquivos
de dados da pesquisa. Faz a analise dos dados pela Teoria de Resposta
ao Item, utilizando o método da Méaxima Verossimilhanca Marginal.

f) Tabelas, graficos e figuras dos resultados da pesquisa, que podem ser
vistos nos anexos 2, 3 e 4.

As caracteristicas principais dos respondentes da pesquisa estéo
demonstradas nas figuras a seguir:

FIGURA 16 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTAGCAO -
QUANTO AO ESTADO CIVIL

GRAFICO DO ESTADO CIVIL

Yo

0G6Y
6,37% 0.9

Estado Civil
Wcasado 173
[solteiro 118
b Elscparado on divorciado 20
i [viavo 3
37,58%

55,10%

A maioria dos elementos da amostra é casada (55,1%), ...
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FIGURA 17 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTACAO -
QUANTO AO SEXO

SEGMENTACAO QUANTO AQ SEXO

. Sexo

. Efeminino 121
X [lmasculino 193
1 38,54%

61,46%

do sexo masculino (61,46%), ...

FIGURA 18 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTAGAO -
QUANTO A IDADE

DISTRIBUICAO DA IDADE

<21
2130
31-40
41-50

51-60

=60

30 60 90 120 150

nimero de pessoas

com idade entre 21 — 30 anos (124 individuos) e 31 — 40 anos (118 individuos) ...
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FIGURA 19 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTAGCAO

QUANTO A ESCOLARIDADE

ESCOLARIDADE

0,96%
o 14,01 %Grau de instrugio
S [O1 Grau

H2 Gran
ESuperior

8503%
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FIGURA 20 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTACAO -
QUANTO A RENDA
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FIGURA 21 - DESCRICAO DA AMOSTRA PARA FINS DE SEGMENTACAO -
QUANTO AO TAMANHO DA FAMILIA

TAMANHO DA FAMILIA
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>4p

100
numero de familias

e com familia composta de 3 pessoas.
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IV - RESULTADOS, DISCUSSOES E CONCLUSAO.

41 Selegao dos Itens

Apés o armazenamento dos dados em um arquivo especifico, os 33 itens
selecionados foram objetos de uma analise para refinamento dos mesmos. O
objetivo dessa selecéo é avaliar a consisténcia intema dos parametros dos itens
de forma que o parametro a seja > 0,70. Assim, dentre as afirmagobes inseridas no
questionario, apenas 3 delas tiveram valores indesejados: itens 4, 11 e 31 (ver
tabela 3).

Essa consisténcia foi realizada com auxilio do programa BILOG-3, que
forece a curva e os parametros de cada um dos itens testados.

A fim de verificar a estrutura dos parametros resultantes foi realizado uma
nova leitura do arquivo base da pesquisa pelo programa BILOG 3, agora retirados
os itens 4, 11 e 31, desclassificados. Nesta analise todos os 30 itens
permaneceram dentro dos padrées normais, indicando uma boa consisténcia dos
parametros avaliados. As curvas dos itens selecionados estdo visualizadas no
anexo 3 deste trabalho.

A relagado completa dos itens selecionados da pesquisa, com os resultados
dos valores dos parametros dos itens e informagdes complementares, podem ser
verificados na tabela a seguir:
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TABELA 3 - ESTIMATIVA DOS PARAMETROS
DOS ITENS

tem
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4.2 Interpretacdao dos parametros dos itens

Como ja foi descrito na reviséo da literatura, o par@metro a esté relacionado
com a discriminagdo dos clientes quanto a satisfagdo da prestagdo do servigo
avaliado. O valor de a é proporcional & derivada da tangente da curva no ponto b
(ponto de inflexdo, onde a curva muda de concavidade). Os valores negativos de a
nao sao esperados, pois significam que conforme os consumidores aumentam seu
grau de satisfagdo em relagdo ao servigo prestado, diminui a probabilidade de eles
concordarem com o item avaliado.

Por outro lado, valores positivos, mas muito baixos de a fazem com que a
curva sigmdide perca seu formato normal, tomando-se mais achatada e indicando
que clientes com graus de satisfagdo diferentes tém praticamente a mesma
probabilidade de concordarem com o item avaliado. Devido a esses fatores, nao
foram considerados itens com valores do parametro a < 0,70 (tangente de a =
359,

Neste trabalho n&o foi considerado o parametro ¢, ou melhor, os valores
considerados para o parametro ¢ sdo insignificantes, pois estd associado &
probabilidade de um cliente insatisfeito, concordar com os itens de servigo do

restaurante.

Valores negativos de b significam que mais de 50% dos clientes estado
satisfeitos com os itens avaliados. Caso contrario, significa a indicacdo de
insatisfacido ou rejeicao desses itens.

De acordo com a andlise acima e de posse dos valores dos parametros dos
itens, gerados na selegdo final, se pode fazer algumas consideragbes. Por

exemplo:
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e ITEM1

As caracteristicas do item 1 s&o as seguintes:

e X = variavel dicotdbmica que assume valores 1 ou O conforme
concordancia ou nao do cliente em relagdo ao item “o local é
limpo e convenientemente iluminado”

e a = parametro de discriminagéo = 1,74

¢ b = parametro de dificuldade = -2,15

e ¢ = parametro de concordancia ao acaso = 0,0

e 0 = grau de satisfagao do cliente

De acordo com o modelo ML2, a probabilidade de o cliente concordar com

0 argumento do item é:

1

~1,74[6-(2,15)]

PX=110)=
l+e

Verifica-se que, em média, para 6 =0, tém-se P(X=116=0)=1. E para 6
=-2,15 tem-se P(X =1 1 6=-2,15) = 0,5. Adiante, a figura 22 ilustra a curva do item

em questao:
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FIGURA 22 — RESPOSTA E FUNCAO DE INFORMAGAO DO ITEM 1

a=174, b=-215, ¢=0.00;

PROB (Concordéncia)

.Satisfa»;ﬁp do (301151]131{10r

Se forem reunidos todas as pessoas com grau de satisfacdo —-2,15, 50%
delas responderiam que concordam que a limpeza e iluminagdo sao satisfatorios.

Naturalmente o resultado demonstra que em linhas gerais os clientes estao
satisfeitos com o item, o que parece logico, pois tais argumentos sao

imprescindiveis para um restaurante de bom nivel.

o ITEM 23

As caracteristicas do item 23 s&o as seguintes:
o X ="Tém ambientes separados para fumantes e nao fumantes”

o a= parametro de discriminagdo = 0,78
o b = parémetro de dificuldade = 0,67

o € = parametro ao acaso = 0,0
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A probabilidade de o cliente concordar com o argumento do item € em

funcdo de 6:

1
P(X=110)= | 1 o OTL6-0.67)]

A figura 23, a segquir, ilustra a curva do item 23:

FIGURA 23 — RESPOSTA E FUNCAO DE INFORMAGCAO
DO ITEM 23

aiTE b= 06T e = 0:00;

" PROB (Concordincia)

s 2
Satisfagdo do Consumidor

Neste caso, observa-se que a curva € mais suave, demonstrando menor
nivel de discriminagdo em relagdo ao item anterior e em termos gerais, representa

a rejeicdo do cliente ao item avaliado.

Se forem reunidas todas as pessoas com grau de satisfagdo 0,67, 50%

delas responderiam que concordam que € importante existir ambientes separados

para fumantes e ndo fumantes.
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Tal argumento, em linhas gerais, significa que os clientes ndo estao

satisfeitos com o item avaliado, pois indica que tal medida n&o se aplica na

maioria dos restaurantes considerados.

ITEM 33 — SATISFAGAO GLOBAL

As caracteristicas do item 33 s&o as seguintes:
o X ="Satisfagao Global’
o a= parametro de discriminagcao = 1,33
o b = parametro de dificuldade = -2,37

o € = parametro ao acaso = 0,0

A probabilidade de o cliente concordar com o argumento do item é em

funcao de 6:

1

4 e 1336-(-2.37)]

P(X=110)= -

A figura 24, a seguir, ilustra a curva do item 33:



116

FIGURA 24 - RESPOSTA E FUNCAO DE INFORMAGAO
DO ITEM 33

a=1A3 b2 3 e =000

=
=
3
&
=
E :
=
@)
=
2o
%)
&
Ay

Neste caso, a curva corresponde ao item satisfagao global. Observa-se que
a curva é bastante ingreme, demonstrando um nivel grande de discriminagéo e,
em termos gerais, representa a aprovagao do cliente aos restaurantes avaliados.

Se forem reunidas todas as pessoas com grau de satisfagdo —2,37, 50%
delas responderiam que estdo satisfeitos, a nivel global, com os restaurantes

avaliados.

Tal argumento, em linhas gerais, indica que os clientes estdo satisfeitos

com o item avaliado, pois se aplica a maioria dos restaurantes considerados.

A figura 25, em seguida, ilustra a posicao relativa do parédmetro b, dos 33
itens avaliados na pesquisa, no mesmo eixo da escala de satisfagéo do cliente. O

parametro b indica que 50% dos clientes concordam com o argumento do item.
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FIGURA 25 - ESCALA DE SATISFAGCAO DO CONSUMIDOR

0 | - | | L | L, *®
20 4104 05 0 405 410 415 20 escala de satisfacao
Py Tele T4l 4]
1 5§ 9 618 16 13 23 12
2 14 15 7 21 17
3 3219 8 22
33 2410 26
27 20 29
25 3
28

A figura 25 ilustra que o parametro b da maioria dos itens avaliados é
negativo, estando assim a esquerda do nivel médio da escala de satisfagdo. Tal
distribuicdo indica que os argumentos dos itens avaliados foram, na maioria,
aceitos pela populacédo ouvida, isto €, houve concordancia da maior parte dos
respondentes, em relagcdo a existéncia, qualidade ou adequagéo do item de
prestacdo de servico.

Uma vez que os argumentos dos itens sao os pressupostos do indicativo do
grau de satisfacdo do cliente e que esses argumentos tiveram, a nivel geral,
respostas concordantes com esses argumentos, pode-se deduzir e verificar,
através dos dados de saida e dos graficos correspondentes, que o grau de
satisfagcdo dos clientes em relacdo aos servigos prestados nos restaurantes de
Curitiba esta acima da média.

A figura 26, a seguir apresenta o histograma das estimativas médias
obtidas nas 316 iteracdes efetuadas.
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FIGURA 26 — HISTOGRAMA DO GRAU DE SATISFACAO DO
CONSUMIDOR NOS RESTAURANTES DE CURITIBA

HISTOGRAMA PARA O GRAU DE SATISFACAO EM TODOS OS RESTAURANTES

o =
B0 s
40 i

20

nuamero de clientes

Q o

grau de satisfagiio

O histograma acima demonstra que a maioria dos clientes tem um grau de

satisfagdo acima da média em relagéo aos restaurantes de Curitiba.
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4.3 Conclusao

No capitulo anterior foi concebida uma escala de mensuragéo da satisfagao
dos consumidores e foi testada a hip6tese central referente a relacdo entre os
itens de servigos e a satisfacdo dos consumidores nos restaurantes. Os itens de
servigos selecionados foram considerados importantes pelos especialistas da area
para avaliar o grau de satisfagdo do consumidor nos restaurantes do porte e
qualidade pesquisados.

A escala de satisfagdo do consumidor, figura 25, pagina 109, demonstra os
resultados atingidos. Pode-se observar que o parametro de dificuldade, b, esta
localizado na mesma escala do grau de satisfagéo, 0, e a grande maioria dos itens
avaliados estdo situados a esquerda do grau médio dessa escala. Se forem
reunidas todas as pessoas com grau de satisfacdo igual a média do parametro b,
50% delas responderiam que concordam com as especificagcées dos itens
avaliados e, por conseguintes, em média, estdo satisfeitos com os restaurantes
avaliados. O item 33, que mede a satisfagdo global dos respondentes, confirma o
grau favoravel de satisfagdo dos clientes em relagdo aos restaurantes
pesquisados.

Na interpretacdo do parametro ¢, dentro do conceito de satisfagao do

consumidor em relagdo a prestagéo de servigos, cabe o seguinte questionamento:

a) Qual a probabilidade de um cliente insatisfeito em relagéo aos servigos
prestados de um restaurante, retomar ao estabelecimento.

b) Existe probabilidade de um consumidor ir a um restaurante por acaso?

O grau de satisfagdo do consumidor em relagao aos servigos prestados de
um estabelecimento esta ligado a percepcdo do cliente em relagdo a esses
servicos. Os clientes avaliam os servicos baseados em critérios tangiveis e
intangiveis. Logo, diante desse contexto, pode-se considerar valores muitos

pequenos para o parametro ¢. Assim, o valor assumido, neste trabalho, para o
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parametro ¢, no ambito de servicos € 0. E como conseqiiéncia o modelo
adequado dentro da TRI é o ML2, isto é, o modelo logistico de 2 parametros:
discriminacéo e dificuldade.

Com relagéo a consisténcia do parametro do item a, cujos valores foram
gerados preliminarmente pelo programa BILOG, o objetivo foi retirar do rol de
itens selecionados, aqueles com valores menores ou iguais a 0,70. Tal medida
teve o objetivo de desconsiderar os itens “ruins’, isto €, aqueles itens cuja
probabilidade de concordancia dos respondentes ndo diferenciam ou pouco
diferenciam em relac@o aos seus tragos latentes. As curvas geradas desses itens
sdo, em geral, sigmdides achatadas, tendendo a linearidade. Assim, dentre as
afirmacdes inseridas no questionario, trés itens tiveram valores indesejados:

e item 4 — O acesso é seguro, sem perigos de acidentes

e item 11 — Existe musica ambiente de boa qualidade

e item 31 — Tem sempre um periodo de espera para se obter uma mesa

A seguir, na figura 27, sdo mostrados os graficos das curvas dos itens 4 e
31. Pode-se observar que essas curvas sdo suaves, com certa tendéncia de
linearidade:

FIGURA 27 — RESPOSTA DOS ITENS 4 E 31
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A Teoria de Resposta ao Item é uma ferramenta poderosa e pode contribuir
significativamente em muitas areas, como alternativa ou complemento a Teoria
Classica de Medidas.

A teoria classica pode, em alguns casos, apresentar resultados incoerentes
em funcdo de amostras muito divergentes. Por exemplo, a discriminagéo e a
dificuldade do item (parametros a, b) que sdo, respectivamente, a correlagéo
bisserial e a propor¢éo de individuos que estao satisfeitos com o item, dependem
do grupo de individuos do qual elas sao obtidas.

A Teoria Classica de Medidas(TCM) tem como base o questionario ou teste
aplicado como um todo. Ou seja, a analise e interpretagdes dependem do conjunto
de itens que compdem o teste, 0 que impossibilita a comparagéo entre individuos
nao submetidos ao mesmo teste.

Outro problema observado na teoria classica diz respeito a definicdo de
testes paralelos, descritos em HAMBLETON e SWAMINATHAN (1985). A
suposicédo de paralelismo para testes diferentes resulta em estimativas imprecisas
da fidegnidade do teste, do erro padrédo de medida e do tamanho dos testes

paralelos.

Na TRI as estatisticas do item ndo dependem do grupo, os escores obtidos
nao dependem das habilidades dos individuos ou do grau de satisfagcdo dos
clientes e os modelos ndo necessitam de testes paralelos para avaliar a confianga
ou fidedignidade.

Neste trabalho foi apresentada a idéia basica da Teoria de Resposta ao
Item aplicada na area de prestacdo de servigo, em restaurantes. Os itens de
servicos selecionados foram considerados importantes pelos especialistas da
area para avaliar o grau de satisfagdo do consumidor nos restaurantes do porte e

qualidade pesquisados.
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Este € um trabalho pioneiro na utilizagdo da TRI em servigos, uma vez que,
atualmente, quase todas as aplicacbes ainda se voltam para a éarea ligada ao

sistema de avaliagdes educacionais.

A maioria dos restaurantes citados, localizados no bairro de Santa
Felicidade e na Avenida das Torres, sdo empresas de porte, voltadas para um
perfil de consumidor com curso superior e renda média entre 15 e 30 salarios
minimos, que freqientam, juntamente com a familia, os estabelecimentos,
principalmente em fins de semana.

Dos resultados apresentados na pesquisa, podem ser levantadas algumas
afirmacdes e recomendacgdes:

e A nivel geral, os restaurantes avaliados prestam de maneira adequada

os itens de servigos considerados fundamentais para os clientes.

e Os restaurantes se mostraram preparados para receber o cliente, tanto
em relacido ao ambiente e localizagao do estabelecimento como em
relacdo a qualificacdo profissional dos atendente; este ultimo, um item
de suma importancia pelo alto grau de contato com o cliente e
dificuldade de controle da empresa .

¢ Os restaurantes devem procurar dar mais atengdo a alguns servigos
indiretamente agregados ao servigo especifico do restaurante, entre os
quais, aqueles relacionados nos seguintes itens:

o 12 = “Existe um amplo estacionamento interno ou conveniado”.
o 16 =“Tém ambientes separados para fumantes e nao fumantes”.
o 23 ="“Existe um local anexo para entretenimento das criangas”.
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Em relagdo a esses itens, uma parte consideravel dos clientes responderam
que os estabelecimentos ndo prestam o servico ou ndo o oferecem de

maneira adequada.
Futuras pesquisas sdo necessarias para ampliar e melhorar a aplicagao da
TRI na prestacdo de servicos nos restaurantes e setores afins, dentre as

quais:

e Ampliar a quantidade de respondentes, a nivel geral e por
restaurante ou estabelecimento similar.

e Selecionar de forma mais segmentada os clientes em potencial.

e Utilizar modelos ndo dicotomizados, com ampliacdo da escala de
Likert.

e Comparar graus de satisfagdo dos clientes entre os diversos

restaurantes ou estabelecimentos afins.

e Medir graus de satisfagdo dos clientes em segmentos especificos,

tais como renda, idade e tamanho da familia.
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APENDICE 1 - Algoritmo de Newton-Raphson

Seja I(¢) = log L(£) a log-verossimilhanga, onde £ = (&1, . ., &), com & = (a;, b, Ci ).

A (0)
Se valores iniciais ¢, =(a®,5?,c”) podem ser encontrados para &, entdo uma

A0 A0 A (0)
estimativa atualizada sera ¢, =4, + A

1

ou seja:

i

A1 A A(0)
a; =a; +Aa;

A0 A0 ~0)
b: =b; +Ab;

A A0 A(0)
ci =¢i +Ac;

A0) A0 L(0)
onde Aa; ,Ab; ,Ac; s8o emros de aproximacgdo. Usando a expansdo em série

~0)
de Taylor de 8I(¢)/8,, emtomo de £, , teremos

= +Aa; +Aci
oa, oa. oa’ da,ob, da.éc,

1 1 1 H 7 1 1

) o o) o o
a)_ak?), o ) g ) U ko)

A (0) A 0) A0
. . ¢, ) , azl[z;,. ] . 621(;,, j
a1(e) al(g,.”) ~(0) [ A0 A0 R (;(0)),

= +Aa; +Ab; +Ac; ;
Ob, b, ob} 0a,6b, 0b,
) A (0) s A (0) . A~ (0)
ol ¢, ol ¢, ol £,
) az(;FO)) A ) [g, j A0 < ] A0) ¢ o
=31 JiAa; ——2+Ab; ——2+Ac ——+Rc,.(.f;,. ),

o, o, oc? da;éc, 0b,éc;

14 1 7
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i

onde

representa a funcao

alg,)
oa,
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avaliada no ponto ¢, =4, . Nessas

expressoes estamos usando que ;, € fungéo apenas de &;, ndo dependendo de ;

para | = i. Por isso, podemos representa-la de forma simplificada por dl(£)/0C;

Fazendo

ale,) _ a,) _ 51(51-):0
éa. ob. dc,

1 i 1

usando a notacao

o)
2T o, 2T o}
X A (0)
o°ll .
al(é'l(O)) gz
Ly = oc, Lo = oc?

Desprezando os restos

Ral¢®) Rb() Relc®)

teremos

A (0)
(e

L. =
2 Ba,0b,
A (0)
'l ¢, J
L,=—~—2
2" Ba,ob,

~(0)
e

32 T aaac

A~ (0)
azl[r:i j

13 —
da,0c,

A 0)
azz(a j

ob,éc,

~(0)
a"’l(a ]

23

L
¥ ab,éc,
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~0) A(0) A0)

0=L +L,Aa;: +L,;Ab; +L,Ac:

A 0) A0 RO
0=L,+L,Aa; +L,Ab; +L,Aci

A0) A(0) A(0)
0=L,+LsAai +L,Abi +LjAc:

Colocando o resultado na forma matricial, teremos

~0)

LY (Ly L. L) |49,
=Ly |=| Ly Ly Ly | | Ab
L Ly Ly Ly ) | Ac

~(0)
Resolvendo o sistema para AZ,

~{0)

R -1
Aa L, L, L)\ (L
Abfo) ==Ly Lp Ly| L
Aci Ly L, L; L,
e finalmente,

A0) ~(0)
Tl 1% (In Lo Ls) (L
=\b =Ly Ly Ly| |L

KOS

Ci Ci Ly Ly Iy L
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A
Apés obtido A, este é considerado um novo ponto inicial para obtencéo de

A(2)
AZ, e assim por diante. Este processo € repetido até que algum critério de

A0 A A (1)
parada seja alcancado. Por exemplo, até que AJ, =Af, - Af, seja

suficientemente pequeno ou que um numero pré-definido th.x de iteragdes seja
cumprido.

As expressdes Lg, k = 1, 2, 3 foram dadas anteriormente e as expressdes Ly,
k,I=1, 2, 3 sdo obtidas de:

5 uﬁ— [aPJ u,~P, Y P,
o0\ P, N3¢ )\ P, G,

61;?2(5) ;{ ‘2‘; }[ZZ ]'“L J’{ai:;“ ]}

dlogL(g)
ol JZI

f_'_‘—A——'\
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6vjl. _6vﬁ u, —Pﬁ
agl 64’1 P]zQ_];

gl o) o

oc, (po, ¥ " e ) T e

s =7 2 PﬁQﬁ(apﬁJ*”(”ﬁ -F; [apﬁ]—zpﬁ(apﬁ]
¢, (P,0,) o, o, o,

v, op,
= l 0, +u, -, J1-27, ){8_;&}

o, (P,0,) ,

6Vﬁ _ -1 (u _p )2[6])]1}
oc, (P]IQJI)Z Ji ji ac,

8Vﬁ 2 aPﬁ
—_— =y —
oc, "\,

A Ultima igualdade segue do fato que u; = (u; 3

Alerl) At N -1 N
Considerando ¢, =g“,.—[H(§iH h(gt]

dlogL(g) & |(us—F; | O°P, | s P [6Pﬁ)(6pﬁ}
¢ T\ Pw, \OL Py N3¢ N2,

Porém




2

oa’

2

Oa,0b,

1 1

2

PJ'i * *
dape, DO mhIPACs

i i

62Pﬁ 2.2 * * *
—a—ZZ—ZD a; (l‘ci)PﬁjS(l_Pﬁ)

Py ey
G, i
azPﬁ _aQ; :0
aoc? oc

Com estas expressoes obtemos

Sejam

hﬁ Z(P;Q; )*1(6131‘1' J: _Dai(l—'ci)

a¢;

i O°P;

P,
F-=D*(1-¢,)(0, -b,)* P;0; (1-2P;)

/- =-D(1-¢,)P;0; i+ Da, (0, -5, (2P} }
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H,=|-D(- c){1+Da(1 ¢ Yo, —b)(l 2r; ) D*a*(l~c Yo, -5, ) (1-2P])

_D(‘9 '"b) Da, 0

[ D*(1~c, ), -5, F(1-2P;)

Com isso temos que

h(gi ): 9 lgég,l(g)

H¢)= Z{(u P }(PQ)’?
h¢,)= Zl(uj —P,W,h,

Retornando

_ dlog(¢)
H()= (8¢,

H(g,)= Z[ J( P;0; H,, ( 0, JZ(P*Q;)zhﬁh;,.

h(;i):il(uﬁ _Pﬁy/ﬁ {Hﬁ "(”ﬁ _Pﬁ)Wﬁhjih;'i}
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ANEXO 1 Questionario da fase finai

Questionario n’ Data: 16 /05/2001 Controle de Campo
(Néio preencher esta linha)

Entrevistado:

Cidade: Bairro: Fone:

O conjunto de afirmacdes a seguir esta relacionado ao restaurante que o Sr(a) mais
freqiienta. Para cada afirmativa, por favor, indique o quanto o senhor acredita que o
estabelecimento possui a caracteristica abordada. Faga 1sso indicando com um “x” a opgao
que melhor reflete o nivel de concordincia de cada afirmativa. Nao existe nenhuma
resposta certa ou errada. Nos s6 estamos interessado na opgio que melhor indique a sua

percepgdo em relagdo ao servigo do restaurante

ND

o = = @
= @ > o 9 -]
eS| e & S |2E|® 8

Item '58 S — o Tont st ot

it = s |88 | e E
eS| 83 S /35 | 8=
23 |gE |gsycE | £8
- O .-.gqmcccgqcc
A aadZz040a 40 M

01 | O local ¢ impo e convenientemente iluminado

02 | Existe uma boa variedade de produtos (pratos).

03 | O ambiente ¢ agradavel.

04 | O acesso € seguro, sem perigo de acidentes.

05 | O cardépio ¢ bem organizado e de facil compreenséo.

06 | As mesas so amplas e adequadas ao tipo de servigo.

07 | As cadeiras sdo confortdveis.

08 | As mesas sfo cobertas com toalhas limpas e adequadas.

09 | Permitem pagamentos com cheques e cartdes de crédito

10 | Os atendentes sfo rapidos e atenciosos.

11 | Existe musica ambiente de boa qualidade.

12 | Existe um amplo estacionamento intemo ou conveniado.

13 | Os alimentos sfio de boa qualidade e o tempero adequado.

14 | Os precos entdo dentro do nivel do servigo oferecido.

15 | Tem sempre alguém tomando conta dos automéveis

16 | Tém ambientes separados para fumantes e ndo fumantes

17 | Oferecem cafezinho ao final dos servicos.

18 | Existe uma boa variedade de vinhos, cervejas e refrigerantes.

19 | Existem cadeiras especiais para as criangas.

120 | Existe um ponto de taxi perto do restaurante.

21 | O tempo de espera do prato principal € razoavel.

22 | A conta vem discretamente coberta.

23 | Existe um local, anexo, para entretenimento das criangas.

24 | Os alimentos chegam 4 mesa com temperatura ideal.

25 | O ambiente € propicio para se manter uma boa conversa.

26 | Os atendentes sempre tém boas sugestdes, caso solicitado.

27 | Os atendentes estdio sempre convenientemente trajados.

28 | Normalmente, os pedidos sdo atendidos de forma répida.

29 |Existe uma boa variedade de produtos de entrada.

30 | Existe uma boa variedade de sobremesas

31* | Tem sempre um periodo de espera para se obter uma mesa

32 | A comida tem 6timo aspecto € sabor




Qual a0 seu grau de satisfagdo com relaggio ao restaurante em questio?
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Marque com “x” o codigo correspondente da situagio atual
28.1 Dados de segmentacio
Estado Civil:
1.1. Casado(a) ou juntos a mais de 1 ano
1.2. Solteiro(a)
1.3. Separado(a) ou Divorciado(a)
1.4. Viuvo(a)
1.5. Qutro.
Sexo:
2.1. Feminino
2.2. Masculino
Idade:
2.8.2 Menos que 21
283 de2l a30anos
284 de31 a40anos
285 de4l a50 anos
28,6 de51a60anos
2.8.7 maisde 60 anos
Escolaridade:
288  Primario
289 1°grau
2810 2° grau
2.8.11 Superior
Renda familiar:
2.8.12 menos que S salarios minimos
2.8.13 entre 5 e 10 saldrios minimos
2.8.14 entre 10 e 15 salarios minimos
2.8.15 entre 15 e 20 sal4rios minimos
5.5. entre 20 e 30 saldrios minimos
5.6. mais de 30 salarios minimos
Tamanho da familia:
2.8.16 1 pessoa
2.8.17 2 pessoas
6.3. 3 pessoas
6.4. 4 pessoas
2.8.18 muais de 4 pessoas
Profissao:
2. Com que freqiiéncia o Sr. Costuma ir a restaurantes?
[biariamente  [lemanalmente  [linzenalmente [Jensalmente ~ (Chsionalmente

3. Quais os restaurantes que o Sr(a) mais costuma freqiientar?

(cite até 3 restaurantes)




ANEXO 2 PARAMETROS DOS MODELOS DOS ITENS

Caédigo | ltens x Percentual Parametros

do concordancia |de

Cliente concordancia

Cliente+ |[N° [nlde % a b c

Numero de concordancia

restaurante | itens

000101 30 |14 0.466667 -1.313647 [ 0.153092 | 0.000000 | 0.000000
000201 30 |20 0.666667 -0.676525 | 0.396363 | 0.000000 | 0.000000
000301 30 |29 0.966667 1.466382 [0.609992 [ 0.000000 [ 0.013819
000401 30 |15 0.500000 -1.315380 | 0.149704 | 0.000000 | 0.000000
000501 30 |22 0.733333 -0.339667 | 0.310430 | 0.000000 | 0.000000
000601 30 |21 0.700000 -0.318563 | 0.328557 | 0.000000 | 0.000002
000701 30 |27 0.900000 0.853719 [0.522414|0.000000 [0.000518
000801 30 |25 0.833333 0.259749 [0.443752 | 0.000000 | 0.000000
000902 30 |30 1.000000 1.744178 [0.650893 | 0.000000 | 0.022215
001002 30 |26 0.866667 0.499433 [0.430921 | 0.000000 | 0.000015
001102 30 |24 0.800000 0.254306 |0.444686 | 0.000000 [0.000119
001202 30 |28 0.933333 1.142190 [0.569750 | 0.000000 | 0.003984
001302 30 |26 0.866667 0.569301 |0.445269 | 0.000000 | 0.000071
001402 30 |26 0.866667 0.641471 [0.465137 | 0.000000 | 0.000101
001502 30 |22 0.733333 -0.220969 | 0.395607 | 0.000000 | 0.000001
001602 30 |09 0.300000 -2.210241[0.162764 | 0.000000 | 0.000000
001702 30 |21 0.700000 -0.461819 [ 0.239934 | 0.000000 | 0.000000
001803 30 |30 1.000000 1.744178 10.650893 | 0.000000 | 0.022215
001903 30 |27 0.900000 0.913499 [0.534943 | 0.000000 [ 0.000676
002003 30 |21 0.700000 -0.396019 | 0.259995 | 0.000000 | 0.000000
002103 30 |29 0.966667 1.458895 |0.608966 | 0.000000 | 0.007370
002203 30 |13 0.433333 -1.371960] 0.190614 | 0.000000 | 0.000000
002303 30 |29 0.966667 1.466382 |0.609992 [ 0.000000 | 0.013819
002403 30 |24 0.800000 0.234579 [0.448028 | 0.000000 | 0.000026
002503 30 |19 0.633333 -0.748434 | 0.425070 | 0.000000 | 0.000000
002603 30 |30 1.000000 1.744178 [0.650893 [ 0.000000 | 0.022215
002703 30 |29 0.966667 1.458895 |0.608966 | 0.000000 | 0.007370
002803 30 |14 0.466667 -1.310995 | 0.158381 | 0.000000 | 0.000000
002903 30 |24 0.800000 -0.001728 | 0.462125 | 0.000000 | 0.000000
003003 30 |21 0.700000 -0.455019[0.237796 | 0.000000 | 0.000000
003103 30 |30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
003203 30 |28 0.933333 1.125071 ]0.567618 | 0.000000 | 0.000425
003403 30 (29 0.966667 1.369253 |0.597154 | 0.000000 [ 0.000993
003504 30 |06 0.200000 -2.243810 | 0.174633 [ 0.000000 | 0.000000
003604 30 |17 0.566667 -1.205444 ]0.313480 { 0.000000 | 0.000000
003704 30 |28 0.933333 1.108883 |0.565561 [ 0.000000 [ 0.001087
003804 30 |26 0.866667 0.450197 10.425776 | 0.000000 | 0.000000
003904 30 |21 0.700000 -0.424792 ] 0.241036 | 0.000000 | 0.000000
004004 30 |28 0.933333 0.990465 |0.548615 | 0.000000 | 0.000633
004104 30 |25 0.833333 0.340375 [0.430931 | 0.000000 | 0.000004
004204 30 |13 0.433333 -1.356683 | 0.160408 | 0.000000 | 0.000000
004304 30 |20 0.666667 -0.586861 | 0.340220 [ 0.000000 | 0.000000
004404 30 |18 0.600000 -0.706153 | 0.409811 [ 0.000000 | 0.000000
004504 30 |29 0.966667 1.261988 [0.584054 {0.000000 [ 0.000676
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004604 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
004704 30 16 0.533333 -1.022107 ] 0.424766 | 0.000000 | 0.000000
004804 30 29 0.966667 1.380971 |0.598648 | 0.000000 | 0.005038
004904 30 29 0.966667 1.458895 |0.608966 | 0.000000 | 0.007370
005004 30 28 0.933333 0.908968 | 0.534055 | 0.000000 | 0.000052
005104 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
005205 30 21 0.700000 -0.405822 1 0.252372 | 0.000000 | 0.000000
005305 30 25 0.833333 0.340422 |0.430925 | 0.000000 | 0.000001
005405 30 27 0.900000 0.810417 |0.512204 | 0.000000 | 0.000828
005505 30 15 0.500000 -1.3052370.169990 | 0.000000 | 0.000000
005605 30 24 0.800000 0.134317 |0.461621 | 0.000000 | 0.000002
005705 30 24 0.800000 0.195269 |0.454239 | 0.000000 | 0.000023
005805 30 |25 0.833333 0.472536 |0.427521 | 0.000000 | 0.000070
005905 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
006006 30 21 0.700000 -0.499694 | 0.265245 | 0.000000 | 0.000000
006106 30 21 0.700000 -0.412814 | 0.247569 | 0.000000 | 0.000000
006206 30 24 0.800000 0.169195 |0.457806 | 0.000000 | 0.000025
006306 30 24 0.800000 0.069222 | 0.465047 | 0.000000 | 0.000001
006406 30 23 0.766667 -0.163933 | 0.422753 | 0.000000 | 0.000000
006506 30 23 0.766667 -0.078044 | 0.449847 | 0.000000 | 0.000001
006607 30 23 0.766667 -0.098271 | 0.444818 | 0.000000 | 0.000000
006707 30 27 0.900000 0.966777 |0.544675 | 0.000000 | 0.004005
006807 30 13 0.433333 -1.42465510.272399 | 0.000000 | 0.000000
006907 30 22, 0.733333 -0.349016 | 0.302072 | 0.000000 | 0.000000
007007 30 21 0.700000 -0.416913 | 0.245066 | 0.000000 | 0.000000
007107 30 27 0.900000 0.904654 |0.533201 | 0.000000 | 0.003036
007207 30 23 0.766667 -0.232610 | 0.389046 | 0.000000 | 0.000000
007307 30 28 0.933333 0.990465 |0.548615 | 0.000000 | 0.000633
007407 30 24 0.800000 0.200199 ]0.453508 | 0.000000 | 0.000001
007508 30 29 0.966667 1.466382 |0.609992 | 0.000000 | 0.013819
007608 30 23 0.766667 -0.082561 | 0.448792 | 0.000000 | 0.000001
007708 30 28 0.933333 1.193610 |0.575963 | 0.000000 | 0.008298
007808 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
007908 30 22 0.733333 -0.395011 | 0.260826 | 0.000000 | 0.000000
008005 30 25 0.833333 0.337438 |0.431321|0.000000 | 0.000015
008109 30 26 0.866667 0.579377 |0.447835 | 0.000000 | 0.000162
008207 30 26 0.866667 0.600983 |0.453617 | 0.000000 | 0.000173
008309 30 21 0.700000 -0.368794 | 0.284026 | 0.000000 | 0.000001
008409 30 24 0.800000 0.202918 |0.453098 | 0.000000 | 0.000006
008509 30 16 0.533333 -1.244259 | 0.269577 | 0.000000 | 0.000000
008609 30 21 0.700000 -0.393098 | 0.262419 | 0.000000 | 0.000000
008704 30 13 0.433333 -1.353281 | 0.153603 | 0.000000 | 0.000000
008803 30 24 0.800000 0.301235 |0.436747 | 0.000000 | 0.000026
008903 30 16 0.533333 -1.138531]0.368563 | 0.000000 | 0.000000
009003 30 25 0.833333 0.414871 |0.425076 | 0.000000 | 0.000047
009108 30 24 0.800000 -0.058900 | 0.453895 | 0.000000 | 0.000000
009202 30 24 0.800000 0.244827 ]0.446302 | 0.000000 | 0.000044
009302 30 22 0.733333 -0.269757 | 0.365582 | 0.000000 | 0.000002
009409 30 22 0.733333 -0.393099 | 0.262418 | 0.000000 | 0.000000
009506 30 29 0.966667 1.458895 |0.608966 | 0.000000 | 0.007370
009609 30 19 0.633333 -0.653938 | 0.384485 | 0.000000 | 0.000000
009709 30 26 0.866667 0.510674 |0.432734 | 0.000000 | 0.000090
009809 30 24 0.800000 0.048092 |0.464959 | 0.000000 | 0.000003
009901 30 25 0.833333 0.423280 |0.425016 | 0.000000 | 0.000043
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010002 30 26 0.866667 0.590112 |0.450665 | 0.000000 | 0.000011
010109 30 22 0.733333 -0.180573 ] 0.415653 | 0.000000 | 0.000006
010204 30 19 0.633333 -0.802716 | 0.438352 | 0.060000 | 0.000600
010309 30 23 0.766667 -0.017516 | 0.460407 | 0.000000 | 0.000009
010401 30 (24 0.800000 0.209227 |0.452128 | 0.000000 | 0.000028
010509 30 23 0.766667 -0.064010 | 0.452881 | 0.000000 | 0.000006
010609 30 23 0.766667 -0.046565 | 0.456150 | 0.000000 | 0.000003
010701 30 {27 0.900000 0.798851 |0.509316 | 0.000000 | 0.000404
010809 30 25 0.833333 0.343251 |0.430558 | 0.000000 | 0.000015
010912 30 27 0.900000 0.678256 {0.475919 | 0.000000 | 0.000031
011012 30 11 0.366667 -1.399621 | 0.237710 | 0.000000 | 0.000000
011112 30 21 0.700000 -0.48248510.251614 | 0.000000 | 0.000000
011212 30 24 0.800000 -0.096427 | 0.445310 | 0.000000 | 0.000000
011312 30 |23 0.766667 -0.272752]0.363515 | 0.000000 | 0.000000
011412 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
011512 30 08 0.266667 -2.153887 | 0.245659 | 0.000000 | 0.000000
011612 30 |08 0.266667 -2.181153]0.204769 | 0.000000 | 0.000000
011712 30 |25 0.833333 0.428474 |0.425049 | 0.000000 | 0.000054
011812 30 24 0.800000 0.035493 |0.464599 | 0.000000 | 0.000000
011912 30 |22 0.733333 -0.245382 ] 0.381421 | 0.000000 | 0.000002
012012 30 30 1.000000 1.744178 [0.650893 | 0.000000 {0.022215
012112 30 23 0.766667 -0.118206 | 0.439075 | 0.000000 | 0.000000
012212 30 27 0.900000 0.889690 |0.530167 | 0.000000 | 0.000328
012312 30 21 0.700000 -0.331874 | 0.317255 | 0.000000 | 0.000002
012412 30 24 0.800000 0.001383 |0.462415 | 0.000000 | 0.000000
012512 30 24 0.800000 0.244827 |0.446302 | 0.000000 | 0.000044
012612 30 13 0.433333 -1.401051 | 0.239872 | 0.000000 | 0.000000
012712 30 20 0.666667 -0.472846 | 0.245327 | 0.000000 | 0.000000
012812 30 26 0.866667 0.644708 |0.466081 | 0.000000 | 0.000269
012912 30 13 0.433333 -1.404122 | 0.244436 | 0.000000 | 0.000000
013012 30 2 0.066667 -3.022461 {0.374342 | 0.000000 | 0.000002
013112 30 23 0.766667 -0.285380 | 0.354508 | 0.000000 | 0.000000
013212 30 20 0.666667 -0.509431 | 0.273739 | 6.000000 | 0.000000
013312 30 26 0.866667 0.641471 }0.465137]0.000000 | 0.000101
013412 30 18 0.600000 -1.110900 |{ 0.385782 | 0.000000 | 0.000000
013512 30 26 0.866667 0.557919 0.442493 | 0.000000 | 0.000090
013612 30 25 0.833333 0.265673 }0.442735 | 0.000000 | 0.000003
013712 30 22 0.733333 -0.233176 | 0.388718 | 0.000000 | 0.000000
013812 30 23 0.766667 -0.199983 | 0.406533 | 0.000000 | 0.060000
013912 30 {20 0.666667 -0.437263 10.237171 { 0.000000 | 0.000001
014012 30 |27 0.900000 0.840308 |0.519354 | 0.000000 | 0.000797
014112 30 27 0.900000 0.412006 }0.425127 | 0.000000 | 0.000000
014212 30 19 0.633333 -0.626481 | 0.368039 | 0.000000 | 6.000000
014312 30 21 0.700000 -0.380937 { 0.273008 | 0.000000 | 0.000000
014412 30 24 0.800000 -0.173331 | 0.418823 | 0.000000 | 0.000000
014512 30 30 1.000000 1.744178 {0.650893 | 0.000000 | 0.022215
014612 30 29 0.966667 1.466382 |0.609992 { 0.000000|0.013819
014712 30 11 0.366667 -1.554802 | 0.385024 { 0.000000 { 0.000000
014812 30 28 0.933333 0.865731 |0.525076 | 0.000000 | 0.000050
014912 30 18 0.600000 -0.706859 | 0.410103 | 0.000000 | 0.000000
015012 30 22 0.733333 -0.289508 | 0.351460 | 0.000000 | 0.000000
015112 30 17 0.566667 -0.989977 | 0.433633 | 0.000000 | 0.000000
015212 30 26 0.866667 0.542770 }0.439027 | 0.000000 | 0.000037
015312 30 25 0.833333 0.284571 10.439511 | 0.000000 | 0.000001
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015412 30 14 0.466667 -1.349923{0.147091 | 0.000000 | 0.000000
015512 30 |23 0.766667 -0.016966 [ 0.460474 { 0.000000 | 0.000004
015612 30 25 0.833333 0.456966 |0.426198 | 0.000000 | 0.000054
015712 30 17 0.566667 -0.996420 | 0.432058 | 0.000000 | 0.000000
015812 30 27 0.900000 0.709946 |0.485141 | 0.000000 [ 0.000073
015912 30 28 0.933333 1.186933 |0.575167 | 0.000000 | 0.004450
016012 30 27 0.900000 0.845757 }0.520608 | 0.000000 | 0.001476
016112 30 26 0.866667 0.471939 |0.427462 { 0.000000 | 0.000003
016212 30 26 0.866667 0.530809 |0.436502 } 0.000000 | 0.000040
016312 30 18 0.600000 -0.875674 | 0.445733 | 0.000000 | 0.000000
016412 30 25 0.833333 0.351727 ]0.429515 | 0.000000 | 0.000008
016512 30 13 0.433333 -1.353436 | 0.153909 | 0.000000 | 0.000000
016612 30 24 0.800000 0.068724 |0.465052 | 0.000000 | 0.000006
016712 30 19 0.633333 -0.597112[0.347891 | 0.0060000 | 0.000000
016812 30 24 0.800000 0.098112 |0.464180 | 0.000000 | 0.000002
016908 30 20 0.666667 -0.48325510.252167 | 0.000000 | 0.000000
017012 30 23 0.766667 -0.14777510.429041 | 0.000000 | 0.000002
017112 30 17 0.566667 -0.950262 | 0.441180 | 0.000000 | 0.000000
017212 30 17 0.566667 -1.007783 | 0.429035 | 0.000000 | 0.000000
017312 30 28 0.933333 1.086223 |0.562601 | 0.000000 | 0.000731
017412 30 27 0.900000 0.842257 |0.519804 | 0.000000 | 0.000557
017512 30 20 0.666667 -0.432761 | 0.238179 { 0.000000 | 0.000000
017612 30 |21 0.700000 -0.399970 | 0.256818 | 0.000000 | 6.000000
017712 30 27 0.900000 0.832826 |0.517607 | 0.000000 | 0.000428
017812 30 23 0.766667 -0.21597210.398312 | 0.600000 | 0.000000
017912 30 120 0.666667 -0.583255 | 0.337444 | 0.000000 | 0.000000
018012 30 17 0.566667 -1.096463 | 0.393726 | 0.000000 | 0.600000
018112 30 18 0.600000 -0.773502 | 0.432056 | 0.000000 | 0.000000
018212 30 23 0.766667 -0.343091 | 0.307389 | 0.000000 { 0.000000
018312 30 25 0.833333 0.285211 0.439403 | 0.000000 | 0.000001
018412 30 21 0.700000 -0.390470 | 0.264647 | 0.600000 | 0.000000
018512 30 29 0.966667 1.264082 |0.584303 | 0.000000 | 0.000451
018612 30 21 0.700000 -0.462341 | 0.240138 | 0.000000 | 0.000000
018712 30 19 0.633333 -0.522790 | 0.285754 | 0.000000 ;| 0.000000
018812 30 16 0.533333 -1.140213 | 0.367423 | 0.000000 { 0.000000
018912 30 15 0.500000 -1.24447210.269303 | 0.000000 | 0.000000
019012 30 25 0.833333 0.275972 10.440971 | 0.000000 | 0.0060005
019112 30 15 0.500000 -1.304261 ] 0.171948 | 0.000000 | 0.000000
019212 30 19 0.633333 -0.597287 { 0.348019 | 0.000000 | 0.000000
019312 30 23 0.766667 -0.200576 | 0.406240 | 0.000000 | 0.000001
019412 30 25 0.833333 0.352790 10.429390 | 0.0000006 | 0.000033
019512 30 21 0.700000 -0.437562 | 0.237120 | 0.000000 | 0.000000
019612 30 28 0.933333 0.971912 |0.545548 | 0.000000 { 0.000148
019712 30 29 0.966667 1.466382 10.609992 | 0.000000 | 0.013819
019812 30 14 0.466667 -1.279403 { 0.217980 | 0.000000 | 0.000000
019912 30 25 0.833333 0.321893 |0.433525 | 0.000000 | 0.000003
020012 30 21 0.700000 -0.488587]0.256167 | 0.000000 | 0.000000
020112 30 20 0.666667 -0.679465 | 0.397804 | 0.000000 { 0.000000
020212 30 15 0.500000 -1.255827 ] 0.254086 | 0.000000 } 0.000000
020303 30 24 0.800000 0.245404 | 0.446204 | 0.000000 | 0.000016
020412 30 22 0.733333 -0.266245 1 0.367970 | 0.000000 | 0.000001
020512 30 17 0.566667 -0.966885 | 0.438468 | 0.000000 | 0.000000
020612 30 |28 0.933333 0.811315 |0.512425 | 0.000000 | 0.000018
020712 30 26 0.866667 0.633395 |0.462793 | 0.000000 | 0.000468
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020812 30 24 0.800000 0.013331 |0.463386 | 0.000000 | 0.000000
020912 30 28 0.933333 1.117246 |0.566629 | 0.000000 | 0.003221
021012 30 24 0.800000 0.166686 |0.458119 | 0.000000 | 0.000005
021112 30 16 0.533333 -1.1519570.359152 | 0.000000 | 0.000000
021209 30 16 0.533333 -1.19714510.321545 | 0.000000 | 0.000000
021312 30 16 0.533333 -1.268754 {0.235119 | 0.000000 | 0.000000
021412 30 26 0.866667 0.617016 |0.458098 | 0.000000 | 0.000394
021512 30 26 0.866667 0.513919 |0.433297 | 0.000000 | 0.000009
021612 30 19 0.633333 -0.558037]0.316937 | 0.000000 | 0.000001
021712 30 28 0.933333 0.983911 |0.547547 | 0.000000 | 0.000057
021809 30 |07 0233333 -2.22795310.158001 | 0.000000 | 0.000000
021912 30 15 0.500000 -1.327061 | 0.131120 | 0.000000 | 0.000000
022012 30 25 0.833333 0.506818 |0.432087 | 0.000000 | 0.000378
022112 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
022204 30 27 0.900000 0.966777 |0.544675 | 0.000000 | 0.004005
022312 30 21 0.700000 -0.409870 | 0.249515 | 0.000000 | 0.000000
022412 30 25 0.833333 0.272590 |0.441549 | 0.000000 | 0.000002
022512 30 17 0.566667 -1.087981 | 0.398080 | 0.000000 | 0.000000
022609 30 27 0.900000 0.966777 |0.544675 | 0.000000 | 0.004005
022712 30 |27 0.900000 0.747572 |0.495756 | 0.000000 | 0.000011
022812 30 23 0.766667 -0.161385 | 0.423784 | 0.000000 | 0.000000
022912 30 16 0.533333 -1.219793]0.298522 | 0.000000 | 0.000000
023012 30 27 0.900000 0.804092 |0.510633 | 0.000000 | 0.000748
023112 30 26 0.866667 0.584188 |0.449092 | 0.000000 | 0.000116
023212 30 23 0.766667 -0.25751410.373753 | 0.000000 | 0.000000
023312 30 20 0.666667 -0.441156|0.236675 | 0.000000 | 0.000000
023412 30 21 0.700000 -0.401584 | 0.255558 | 0.000000 | 0.000000
023512 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
023612 30 16 0.533333 -1.120264 | 0.380253 | 0.000000 | 0.000000
023712 30 23 0.766667 -0.301455 | 0.342347 | 0.000000 | 0.000000
023812 30 24 0.800000 -0.035145 | 0.457997 | 0.000000 | 0.000000
023912 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
024012 30 30 1.000000 1.744178 | 0.650893 | 0.000000 | 0.022215
024112 30 22 0.733333 -0.186358 | 0.413031 | 0.000000 | 0.000013
024212 30 24 0.800000 0.146995 |0.460375 | 0.000000 | 0.000007
024312 30 25 0.833333 0.332737 |0.431964 | 0.000000 | 0.000002
024412 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
024512 30 28 0.933333 1.193610 |0.575963 | 0.000000 | 0.008298
024612 30 25 0.833333 0.189378 |0.455091 | 0.000000 | 0.000001
024712 30 23 0.766667 0.067661 |0.465062 | 0.000000 | 0.000006
024812 30 25 0.833333 0.377873 | 0.426895 | 0.000000 | 0.000032
024912 30 16 0.533333 -1.131362 | 0.373298 | 0.000000 | 0.000000
025012 30 21 0.700000 -0.411814 | 0.248217 | 0.000000 | 0.000000
025109 30 26 0.866667 0.560100 |0.443014 | 0.000000 | 0.000029
025212 30 25 0.833333 0.480754 [0.428414 | 0.000000 | 0.000513
025312 30 16 0.533333 -1.150089 | 0.360506 | 0.000000 | 0.000000
025412 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
025512 30 24 0.800000 0.266414 |0.442608 | 0.000000 | 0.000072
025612 30 |26 0.866667 0.644708 |0.466081 | 0.000000 | 0.000269
025712 30 23 0.766667 -0.243013 | 0.382870 | 0.000000 | 0.000000
025812 30 17 0.566667 -1.139774 1 0.367722 | 0.000000 | 0.000000
025912 30 28 0.933333 1.193610 |0.575963 | 0.000000 | 0.008298
026012 30 22 0.733333 -0.284250 | 0.355334 | 0.000000 | 0.000002
026112 30 13 0.433333 -1.354370 | 0.155767 | 0.000000 | 0.000000
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026212 30 22 0.733333 -0.330460 | 0.318478 | 0.000000 | 0.000000
026312 30 29 0.966667 1.458895 | 0.608966 | 0.000000 | 0.007370
026412 30 27 0.900000 0.700461 |0.482400 | 0.000000 | 0.000023
026512 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
026612 30 17 0.566667 -1.043967 | 0.417236 | 0.000000 | 0.000000
026712 30 17 0.566667 -0.794189 ] 0.436716 | 0.000000 | 0.000000
026812 30 14 0.466667 -1.27654310.222728 | 0.000000 | 0.000000
026912 30 28 0.933333 1.193610 |0.575963 | 0.000000 | 0.008298
027012 30 29 0.966667 1.437817 |0.606108 | 0.000000 | 0.010898
027112 30 16 0.533333 -1.316200 | 0.148128 | 0.000000 | 0.000000
027203 30 30 1.000000 1.744178 |0.650893 | 0.000000 | 0.022215
027412 30 05 0.166667 -2.352101 | 0.317732 | 0.000000 | 0.000000
027512 30 20 0.666667 -0.504341 | 0.269255 | 0.000000 | 0.000000
027612 30 17 0.566667 -0.947832 | 0.441523 | 0.000000 | 0.000000
027712 30 12 0.400000 -1.354606 | 0.156239 | 0.000000 | 0.000000
027812 30 21 0.700000 -0.37422310.279071 | 0.000000 | 0.000001
027912 30 0 0.000000 -3.353867 | 0.426591 | 0.000000 | 0.000118
028012 30 27 0.900000 0.688742 | 0.478988 | 0.000000 | 0.000021
028112 30 14 0.466667 -1.352002 | 0.151088 | 0.000000 | 0.000000
028212 30 25 0.833333 0.204618 |0.452839 | 0.000000 | 0.000000
028312 30 25 0.833333 0.424249 |0.425018 | 0.000000 | 0.000104
028412 30 16 0.533333 -1.151165]0.359728 | 0.000000 | 0.000000
028512 30 18 0.600000 -1.082998 | 0.400533 | 0.000000 | 0.000000
028612 30 25 0.833333 0.423311 |0.425016 | 0.000000 | 0.000083
028712 30 19 0.633333 -0.549724 1 0.309791 | 0.000000 | 0.000000
028812 30 21 0.700000 -0.371600 | 0.281461 | 0.000000 | 0.000000
028912 30 28 0.933333 1.036290 |0.555652 | 0.000000 | 0.000386
029012 30 25 0.833333 0.428970 |0.425055 | 0.000000 | 0.000168
029112 30 15 0.500000 -1.29774810.184797 | 0.000000 | 0.000000
029212 30 22 0.733333 -0.306168 | 0.338634 | 0.000000 | 0.000001
029312 30 22 0.733333 -0.316125 | 0.330574 | 0.000000 | 0.000000
029412 30 10 0.333333 -1.733094 | 0.442494 | 0.000000 | 0.000000
029512 30 04 0.133333 -2.625515 | 0.448971 | 0.000000 | 0.000000
029612 30 25 0.833333 0.184894 |0.455722 | 0.000000 | 0.000000
029712 30 17 0.566667 -0.855511 | 0.444864 | 0.000000 | 0.000000
029812 30 11 0.366667 -1.735346 | 0.442716 | 0.000000 | 0.000000
029912 30 25 0.833333 0.258905 |0.443897 | 0.000000 | 0.000001
030012 30 26 0.866667 0.527344 |0.435809 | 0.000000 | 0.000058
030101 30 24 0.800000 0.191423 |0.454798 | 0.000000 | 0.000012
030201 30 22 0.733333 -0.410650 | 0.248988 | 0.000000 | 0.000000
030301 30 25 0.833333 0.426633 |0.425031 | 0.000000 | 0.000064
030401 30 22 0.733333 -0.196544 10.408217 | 0.000000 | 0.000002
030501 30 24 0.800000 0.153721 |0.459647 | 0.000000 | 0.000003
030601 30 25 0.833333 0.412994 |0.425108 | 0.000000 | 0.000130
030701 30 25 0.833333 0.279547 |0.440362 | 0.000000 | 0.000014
030801 30 26 0.866667 0.494265 0.430162 | 0.000000 | 0.000011
030901 30 22 0.733333 -0.218943 ] 0.396712 | 0.000000 | 0.000001
031001 30 28 0.933333 1.094509 ]0.563695 | 0.000000 | 0.001197
031101 30 29 0.966667 1.380971 |0.598648 | 0.000000 | 0.005038
031201 30 19 0.633333 -0.730273 ] 0.419063 | 0.000000 | 0.000000
031301 30 22 0.733333 -0.247648 | 0.380021 | 0.000000 | 0.000006
031401 30 21 0.700000 -0.388689 | 0.266178 | 0.000000 | 0.000000
031501 30 23 0.766667 -0.145821 | 0.429762 | 0.000000 | 0.000000
031601 30 |27 0.900000 0.966777 |0.544675 | 0.000000 | 0.004005
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ANEXO 3 GRAFICOS DOS ITENS

Jtem 1:01 O local é limpo e convenientemente iluminado

FIGURA A3-1 FIGURA A3-2

TEORIA DE RESPOSTA AO ITEM E FUNGCAO DE INFORMAGAO Fungio de Resposta ao Item e Percentual de Observagdes Corretas
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FIGURA A3-3 FIGURA A3-4

Fungdo de Resposta ao Item e Informagio do Item Fung3o de Resposta ao ltem Correct
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Item 3:03 O ambiente ¢ agradavel
FIGURA A3-5 FIGURA A3-6
Fungdao de Resposta ao Item e Informag@o do Item Fungéo de Resposta ao Item Percentual de observagbes de concordincia
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Item 4: 05

O cardapio ¢ bem organizado e de ficil compreensio

FIGURA A3-7

FIGURA A3-8
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Item 5: 06

As mesas sio amplas e adequadas ao tipo de servigo

FIGURA A3-9

FIGURA A3-10
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Item 6: 07 As cadeiras sido confortaveis
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Item 7: 08

As mesas sao cobertas com toalhas limpas e adequadas ao ambiente

FIGURA A3-13 FIGURA A3-14
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Item 8: 09

Permitem pagamentos com cheques e cartdes de crédito

FIGURA A3-15 FIGURA A3-16
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Item 9: 10

Os atendentes séio rapidos e atenciosos

FIGURA A3-17 FIGURA A3-18
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Item 10: 12

Existe um amplo estacionamento interno

FIGURA A3-19

FIGURA A3-20
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Item 11: 13

Os alimentos sio de boa qualidade e o tempero adequado

FIGURA A3-21

FIGURA A3-22
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Item 12: 14

Os pregos estiio dentro do nivel do servigo oferecido
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Item 13: 15 Tem sempre alguém tomando conta dos automoveis
FIGURA A3-25 FIGURA A3-26
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Item 14: 16 Tém ambientes separados para fumantes e nio fumantes
FIGURA A3-27 FIGURA A3-28
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Item 15: 17 Oferecem cafezinho ao final dos servigos
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Item 16: 18 Tem uma boa variedade de vinhos, cervejas sucos e refrigerantes
FIGURA A3-31 FIGURA A3-32
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Item 17: 19 Existe cadeiras especiais para criangas
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Item 18: 20 Existe um ponto de taxi perto do restaurante
FIGURA A3-35 FIGURA A3-36
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Item 19: 21

FIGURA A3-37

O tempo de espera do prato principal € razoavel

FIGURA A3-38
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Item 20: 22 A conta vem discretamente coberta
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Item 21: 23

FIGURA A3-41

Existe um local anexo para entretenimento das criangas
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Item 22: 24

FIGURA A3-43

Os alimento chegam a mesa na temperatura ideal

FIGURA A3-44
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Item 23: 25 O ambiente ¢ propicio para se manter uma boa conversa
FIGURA A3-45 FIGURA A3-46
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Item 24: 26 Os atendentes sempre tém boas sugestdes, caso solicitados
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Item 25: 27

Os atendentes sempre estio convenientemente trajados

FIGURA A3-49

FIGURA A3-50
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Item 26: 28

Tem uma boa variedade de produtos de entrada
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Item 28: 31

Existe uma boa variedade de sobremesas
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A comida tem 6timo aspecto e sabor
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