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Resumo

O presente trabalho apresenta modelo para aferir os graus de convergéncia e de concordancia
de respostas obtidas por meio de escalas tipo Likert. Os constructos convergéncia e
concordancia, dadas as suas especificidades, sdo dificeis de medir e os pesquisadores muitas
vezes nao dispdem de metodologia adequada para aferir o grau em que convergem as
respostas de respondentes ou o grau de concorddncia entre os respondentes. A medicdo de
opinides e de atitudes requer um processo especial, pois se trata de quantificar elementos que
tém caracteristica nitidamente subjetiva. As pesquisas de opinido e de atitude por meio de
escalas tipo Likert fazem uso de diferenciais semanticos. Os sujeitos pesquisados sdo instados
a escolher entre diversas op¢des, marcando aquela que mais se aproxima da sua atitude ou
opinido. Diferenciais semanticos sdo geralmente apresentados variando qualitativamente em
grau, desde o mais baixo nivel ao mais elevado. Nao hd um padrdo para a descricio do
diferencial semantico, mas é muito usado o modelo seguinte: i) concordo totalmente; ii)
concordo em parte; iii) neutro; iv) desaprovo em parte; e v) desaprovo totalmente. O
tratamento estatistico das respostas com vistas a aferir se os respondentes convergem para
algum diferencial semantico em especial ou se concordam ou ndo entre si é o foco do presente
trabalho, usando para tal testes nao-paramétricos. O Wilcoxon signed rank test & utilizado
para aferir o grau de convergéncia de respostas partindo-se do principio que € possivel
verificar estatisticamente se a mediana das respostas obtidas difere significativamente ou nao
dos valores correspondentes aos diferenciais semanticos da escala. Para verificar o nivel de
concordancia existente entre os diversos tipos de respondentes aplica-se o teste de correlacdo
por postos de Spearman. Por meio do coeficiente de correlacio de postos de Spearman r, €
possivel determinar o grau de similaridade quanto as preferéncias dos respondentes.
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1.Introducao

Convergéncia de opinido e concordancia de opinido s@o constructos frequentemente
utilizados por pesquisadores das dreas sociais e € importante saber estabelecer o grau em que
ocorre a convergéncia ou a concordancia.

Denomina-se convergéncia de opinido de dois ou mais sujeitos, a um dado nivel de
significancia, ao valor para o qual tendem as opinides dos sujeitos no espaco semantico. Por
exemplo, ouvidos n sujeitos quanto a determinada proposi¢do, o grau de convergéncia €
expresso pelo valor para o qual os n sujeitos tendem no espaco semantico. O espago
semantico admite variagdes, cada uma delas distinguindo-se das outras, pelo que se dd ao
conjunto das variagdes o nome de diferencial semdntico (Pereira, 1986:2).

Denomina-se grau de concordancia de respostas ao valor (entre -1 e 1) que se pode
atribuir, a um dado nivel de significancia, que os postos, de um sujeito, expressando
preferéncia sobre um conjunto de caracteristicas, aderem aos postos de um outro sujeito
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expressando preferéncia sobre o0 mesmo conjunto de caracteristicas. Ao grau -1 se d4 o nome
de discordancia total e ao grau 1 o nome de concorddncia total.

O presente trabalho apresenta modelos para aferir os graus de convergéncia e de
concordancia de respostas obtidas por meio de escalas de opinido tipo Likert ou semelhantes.
Tanto o estudo da convergéncia quanto o estudo da concordancia operam sobre determinados
constructos.

Os construtos s@o construidos para atender a uma descri¢do mais adequada de um dado
objeto. Selltiz et alli (1987:1) definem construto como uma abstragdo que os cientistas sociais
consideram nas suas teorias, tais como ‘“status social”’, “poder” e “inteligéncia”. O cientista
deve estar ndo apenas apto a observar os construtos, mas também a medi-los.

Meireles (2000:97), por exemplo, criou o construto de enforcement, que se estruturava
em torno de outros dois construtos: foco e difusdo. Para este autor, enforcement é: 1. Grau de
concentracdo de esforcos que a empresa da as armas recomendadas ao campo da competicao
na qual ela busca obter ou conservar vantagem competitiva; 2. Numero indice, entre zero e
100, que mede a relacdo Foco / Difusdo, calculado da seguinte forma: E= 100 — [ 100/ ( (
foco / difusdo) + 1) ].

Gosling & Gongalves (2002) dedicaram seu trabalho para descrever e mensurar
relacOes entre construtos comumente referenciados na literatura de marketing de
relacionamento, como mostra a Figura 1

Figura 1: Constructos na drea de marketing de relacionamento.
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Fonte — Adaptado do modelo original de Morgan e Hunt (1994).

Conflito
Funcional

Para Gosling & Gongalves (2002) a confianga € um construto bastante difundido na
literatura do marketing de relacionamento. Especificamente, nos servicos, a confianca ¢&
primordial, principalmente dada a intangibilidade dos mesmos, como salientam Morgan &
Hunt (1994) e Berry (2000:163). Prado (2002) adotou, entre outros os construtos, os de
resposta afetiva e de satisfacdo global. O constructo resposta afetiva foi mensurado por meio
de escalas também disponiveis na literatura. Num estudo envolvendo supermercados, a escala
utilizada foi a desenvolvida por Prado (1997), com as dimensdes de afeto positivo: (1)
Contentamento, (2) Prazer; (3) Entusiasmo, e de afeto negativo: (1) Desmotivacdo; (2) Medo;
(3) Culpa; e (4) Cansaco. A aplicacdo foi feita com uma escala de intensidade, desde 1(INada)
até 5 (Extremamente). Num estudo envolvendo servi¢os bancérios, a escala de intensidade foi
a mesma, com as dimensdes sugeridas por Izard (1977). No caso do constructo satisfacdo
global, tanto no caso dos supermercados como no caso dos servicos bancdrios, este construto
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foi operacionalizado com 2 itens, utilizando parcialmente a proposta de Fornell, et alli (1992,
1994), um com a Satisfacio Global (1- Muito Insatisfeito; até 7-Muito Satisfeito) e
Desconformidade Global (1-Muito Abaixo das Expectativas; 7-Muito acima das
Expectativas).

1.1-Importancia de medir opiniodes e atitudes

Uma propriedade do constructo € que ele precisa, de alguma forma, ser medido.
Praticamente as medidas dos graus dos constructos € estribada sobre escalas de opinido e
atitude.

Meireles (2004) afirma que é importante saber medir as opinides e atitudes de um
grupo de sujeitos. A medi¢do de opinides e de atitudes, requer um processo especial, pois
trata-se de quantificar elementos que tém caracteristica nitidamente subjetiva. Uma atitude é
essencialmente uma disposicdo mental em face de uma acdo potencial (Mann: 1970); uma
opinido representa uma posicado mental consciente, manifesta, sobre algo ou alguém (Ander-
Egg:1978) .

Tanto as atitudes quanto as opinides carecem de agdo, e isto dificulta a sua medida:
uma atribui¢do de nimeros a objetos, ou acontecimentos ou situagdes, de acordo com certa
regra (Kaplan:1975). Quando nédo se dispde de um processo direto de medi¢do — e isso ocorre
usualmente com aspectos subjetivos — € necessdrio recorrer ao uso de escalas. Uma escala é
um instrumento cientifico de observacdo e mensuracdo de fendmenos sociais. Ander-Egg
(p.141) afirma que a escala foi idealizada com a finalidade de medir a intensidade das atitudes
e opinides na forma mais objetiva possivel.

Medir opinides e atitudes implica construir indicadores que sejam capazes de,
quantitativamente, expressar tais opinides e atitudes que sdo de indole qualitativa. E tais
indicadores sdo importantes para as organizacdes especialmente quando se destinam a elevar
o desempenho atuando como indutores de comportamento (Hronec,1994; Brubakk &
Wilkinson, 1996; Marchand, 1997). Neste sentido tais indicadores induzem a estratégia em
toda a organizacdo e devem, portanto, ser top/down. Os indicadores também respondem ao
gestor se ele estd ou ndo atingindo suas metas; induzem os comportamentos desejados (Nos
funciondrios ou noutros prestadios da empresa), expressam o que deve ser feito e informam as
pessoas, individualmente e em grupo, como elas estdo se saindo. Nao s isto: Hroneck
(1994:9), aponta algumas outras caracteristicas dos indicadores: comunicam os resultados das
acOes realizadas, estimulam a melhoria continua, reduzem a dissondncia de focos
(desentendimento quanto ao que € ou ndo importante) e disseminam o uso universal de
conceitos, isto €, o uso de uma linguagem comum. Estas caracteristicas dos indicadores
tornam-os relevantes para as organizagdes prestadoras de servigos (produtos
predominantemente intangiveis) ou para as plataformas de servico (Kin & Mauborgne,
1997:47) das empresas que produzem, principalmente, produtos tangiveis. Muscat & Fleury
(1993) abordam a relevancia dos indicadores mas num contexto de manufatura, o que nao
invalida a sua aplicabilidade a producao de servicos.

As empresas de servico — produtoras de produtos predominantemente intangiveis —
lidam fortemente com a percepcdo do cliente acerca do produto, e tal percepcao €, sempre,
influenciada pelo estilo cognitivo do cliente. Isto é: dada uma tunica realidade (produto
intangivel), esta é avaliada polimetricamente (A expressao “polimétrico” aplica-se a texto
“formado de versos de vdrias medidas” mas, neste caso tem uma aplicacdo neologistica:
poli+metro = multiplas métricas. Uma percepcao polimétrica de um servigo pelos clientes,
significa uma multipla percep¢do deste quanto as suas caracteristicas).

Jung (1971), Myers (1995), Hirsh & Kummerow (1995), abordaram a questdo dos
tipos psicoldgicos que consideram a forma como os individuos percebem e julgam a realidade
que os envolve. A importancia para o julgamento do servico ji foi discutida por Zarafian
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(1999), que é enfitico ao afirmar que “um servigo é, sempre, submetido a uma avaliagdo
(logo, a um julgamento), avaliacdo essa que estabelece uma relag@o entre trés elementos: 1. o
que se esperava do servico; (2) os resultados efetivamente produzidos e (3) a validade da
producdo do servico. Ou seja: em que medida o procedimento utilizado para gerar os
resultados seguiu um curso considerado vélido para cada um dos atores envolvidos na
prestacdo de servigo?

1.2-Questionarios de opinioes e atitudes

A busca e o uso de indicadores muitas vezes exige a aplicacdo de questiondrios de
opinides e atitudes que sdo muito usados, tanto para aferir aspectos internos quanto externos -
especialmente associados a percep¢ao dos clientes. A aplicagdo de QOA buscando
indicadores de origem qualitativa, conquanto sujeita a interpretacdo subjetiva e diversa da
realidade pelos pesquisados, certamente contribui mais e decisivamente do que o uso de
parametros quantitativos. Estes, certamente, sdo mais precisos quanto ao estabelecimento do
valor, mas ndo possuem muitas vezes associacdo alguma com as emogdes presentes na
atmosfera da prestacao do servigo.

O uso dos questiondrios de opinides e atitudes - também designados por escalas - em
servicos € intenso. Um dos mais conhecidos e referenciado ¢ o SERVQUAL de Zeithaml et
al. (1990) que continuamente recebe criticas e sugestdes de melhoria (Parasuraman, 1995;
Gremler et al.,1994). Estes dltimos afirmam que o SERVQUAL, com adaptacdo apropriada,
pode ser usado por departamentos e divisdes dentro da empresa para apurar a qualidade de
servico dos empregados

Silvestro (1999) ao discutir a tipologia dos servigos ao longo de uma diagonal volume-
variedade, mostra que a avaliacdo da satisfacdo do cliente ou da qualidade interna é
diferenciada quando se considera servigos profissionais (mais intangiveis) e servicos de massa
(menos intangiveis). Para os servicos profissionais o foco é no desempenho da equipe,
enquanto que para servicos de massa é sobre o controle do sistema; para o primeiro caso
pode-se usar avaliacdes baseadas na intervengdo dos clientes e em relatérios nao-estruturados
e, para o segundo, sistemas formais de avaliacdo por meio de questiondrios estruturados e
checklists. O uso de QOA € potencialmente intenso, portanto, em Servigos.

Tipos de escalas e escala tipo Likert. Ha intimeros tipos de escalas, inimeras
técnicas que transformam uma série de fatos qualitativos em fatos quantitativos ou varidveis,
as quais se pode aplicar processos de mensuracdo e de andlise estatistica. Em Marconi &
Lakatos (1986:88), pode-se encontrar algumas. Ander-Egg (1978:142) indica seis tipos de
escalas: (1) de ordenacgdo (de pontos, de classificacao direta; de comparagdes bindrias); (2) de
intensidade; (3) de distancia social (de Bogardus; de Dood; de Crespi); (4) de Thurstone; (5)
de Guttman e (6) de Likert.

Escala tipo Thurstone. Thurstone (1959), formulou uma lei que tem a capacidade de
medir as “diferencas discriminatdrias” de um mesmo estimulo no continuum psicolégico do
individuo. O continuum € considerado uma escala psicoldgica onde os valores atribuidos aos
estimulos estdo posicionados. Para o autor, o individuo atribui valor a um estimulo por meio
de processos discriminatérios, que sao os processos pelo qual o organismo identifica,
distingue ou reage a um estimulo. O autor acredita que, por causa das variacdes momentaneas
no organismo dos individuos, um dado estimulo ndo desperta sempre 0 mesmo processo
discriminatorio. Assim, as pessoas podem reagir de maneira diferente a um mesmo estimulo
em momentos diferentes, atribuindo valores mais altos ou mais baixos a esses estimulos. Essa
abordagem nos leva a lei do julgamento comparativo de Thurstone que incita um individuo a
julgar os estimulos em pares, identificando qual dos estimulos tem maior valor para ele. Com
a aplicacdo da lei pode-se capturar o valor que o individuo atribui a um mesmo estimulo em
momentos diferentes (comparado a estimulos diferentes) no seu continuum psicologico. Este
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valor € apresentado na forma de um ranking da preferéncia do individuo pelos estimulos no
continuum psicologico.

Escala tipo Likert. A mais notdvel, pelo uso, ¢ a de Likert, que, em 1932 prop6s uma
escala de cinco pontos que se tornou paradigma “da mensuracdo qualitativa” no dizer de
Pereira (1999:65). A escala Likert — como qualquer outra escala —fundamenta-se no
estabelecimento de premissas de relacdo entre atributos de um objeto e uma representacao
simbolica desses atributos. Pereira destaca que o sucesso da escala Likert deve residir no fato
de que “ela tem a sensibilidade de recuperar conceitos aristotélicos da manifestacdo de
qualidades: reconhece a oposicdo entre contrarios; reconhece gradiente e reconhece a situacdo
intermedidria”. Com efeito, a escala Likert, solicita do respondente que a uma dada afirmacdo
expresse o seu grau de concorddncia, geralmente do tipo: a) 6timo; b) bom; c¢) regular; d)
ruim e e) péssimo. A estas categorias se dd o nome de diferencial semdntico. Muitos autores
fazem uso de um maior nimero de diferenciais: as escalas Likert (1-7), com sete diferenciais
semanticos ou as escalas Likert (0-10) com onze diferenciais , sio muito usadas.

Por exemplo, um diferencial de 7 pontos: 1.extremamente desagraddvel; 2. muito
desagraddvel; 3.ligeiramente desagraddvel; 4.igualmente agraddvel e desagradavel;
S.ligeiramente agradavel; 6. muito agradavel; e 7. extremamente agradavel.

Com a escala Likert, dado um conjunto de proposi¢des, os sujeitos pesquisados sao
instados a escolher entre diversas opcdes, marcando aquela que mais se aproxima da sua
atitude ou opinido.

1.3-Diferencial semantico
Diferenciais semanticos sdo geralmente apresentados variando qualitativamente em
grau, desde o mais baixo nivel ao mais elevado. Nao hd um padrao para a descricio do
diferencial semantico mas é recomenddvel ter em conta os valores opostos. Pereira (1986:50)
aponta alguns opostos expressivos:
Grande/pequeno; bonito/feio; forte/fraco; ruim/bom; duro/mole;
branco/preto; quente/frio; alegre/triste; amigo/inimigo; dificil/facil;
tudo/nada; util/indtil; natural/artificial; livre/preso; alto/baixo;

escuro/claro; limpo/sujo; inteligente/burro; grosso/fino;
falso/verdadeiro; largo/estreito; muito/pouco; incerto/certo;
justo/injusto;  perfeito/imperfeito; puro/impuro; vivo/morto; e
caro/barato.

As pesquisas de opinido, a semelhanca da escala de Likert fazem uso de diferenciais
semanticos. Os sujeitos pesquisados s@o instados a escolher entre diversas op¢des, marcando
aquela que mais se aproxima da sua atitude ou opinido. Diferenciais semanticos sao
geralmente apresentados variando qualitativamente em grau, desde o mais baixo nivel ao mais
elevado.

Nao hd um padrdo para a descri¢dao do diferencial semantico, mas os modelos abaixo
sdo muito usados:

I-concordo totalmente; 2-concordo em parte; 3-neutro; 4-desaprovo
em parte; 5-desaprovo totalmente

1-satisfeito totalmente;2-satisfeito em parte;3-neutro; 4-insatisfeito em
parte; S-totalmente insatisfeito

I-significativamente mais importante; 2-mais importante; 3-
igualmente importante; 4-menos importante; 5-significativamente
menos importante

Para maiores estudos sobre o grau diferencial semantico, recomenda-se Boyd &
Westfall (1978) e Pereira(1986).
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2-Medida do grau de convergéncia

Considere-se o caso de n sujeitos que respondem a um dado questiondrio de opinido e
atitude contendo um certo diferencial semantico. E evidente que, em muitos casos, OS
respondentes ndo exprimem todos a mesma preferéncia por um certo item do diferencial
semantico. Como se pode, entdo, exprimir a convergéncia das respostas para um dado item do
diferencial semantico?

Enoky (2005) em uma pesquisa fez uso de escala tipo Likert (1-5) e considerou a a
seguinte correspondéncia quanto ao diferencial semantico: DT=1; D=2; I=3; C=4 e CT=5. Por
meio do teste de sinais ordenados de Wilcoxon verificou para qual diferencial convergiam as
respostas. O procedimento adotado para investigar a convergéncia, seguiu o exemplo abaixo:

1)-Para cada questdo se recebeu um conjunto de respostas. Admita-se a titulo de

exemplo que para as proposi¢des 1 a 3, 20 respondentes tenham dado as seguintes respostas:
S01|502| S03| S04|S05|S06(S07[S08[S09| S10|S11]|S12|S13|S14[S15[S16[S17|S18| S19|S20
Proposicago1 | 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|]5]4]5|5|5]5]4]5|]5]5]|5]5]5
Proposicao2 | 5| 4|1 4| 5]|5|4|5[4]4[5]|]5[5]4]|5]|]3]|]5]|]5]4|5]5
Proposicao3 | 2 | 2| 1| 2|2 ]| 1]2]|]2]2]1]2]1]3]1]2]3]1]2]1]2

2)-Por meio de um software estatistico foi feita uma andlise descritiva dos dados
recebidos:

Estatisticas descritivas

Col. title Prop.1 Prop.2 Prop.3
Mean 4.9 4.6 1.75
Standard deviation (SD) 0.3078 0.5026 0.6387
Sample size (N) 20 20 20
Std. error of mean (SEM) 0.06882 0.1124 0.1428
Lower 95% conf. limit 4.756 4.365 1.451
Upper 95% conf. limit 5.044 4.835 2.049
Minimum 4.000 4.000 1.000
Median (50th percentile) 5.000 5.000 2.000
Maximum 5.000 5.000 3.000
Normality test KS 0.5274 0.3869 0.3023
Normality test P wvalue <0.0001 <0.0001 <0.0001
Passed normality test? No No No

3)-Por meio do Wilcoxon signed rank test se investigou para qual diferencial
semantico convergiam as respostas considerando-se os valores das medianas. Neste caso o
procedimento foi o seguinte: a proposicdo 1 apresentou mediana 5 e média 4,9 e, por meio do
teste de sinais ordenados de Wilcoxon se testou se a mediana da proposicao 1 diferia de 4 ou
diferia de 5; procedimento igual foi feito para a proposicdo 2 que apresentou mediana igual a
5 com média 4,6, para a proposi¢cdo 3 (mediana 2 e média igual a 1,75) se testou se a mediana
diferia significativamente de 1 ou se diferia significativamente de 2.

Wilcoxon signed rank test

Proposigao 1

Does the median of proposig¢do 1 differ significantly from 4.0007?
The two-tailed P value is < 0.0001, considered extremely
significant

Does the median of proposigcdo 1 differ significantly from 5.0007
The two-tailed P value is 0.5000, considered not significant.
Proposigdo 2

Does the median of proposig¢do 2 differ significantly from 4.0007?
The two-tailed P wvalue is 0.0005, considered extremely significant.
Does the median of proposigcdo 2 differ significantly from 5.0007?
The two-tailed P value is 0.0078, considered very significant.
Proposigdo 3

Does the median of proposig¢do 3 differ significantly from 1.0007?
The two-tailed P wvalue is 0.0002, considered extremely significant.
Does the median of proposigcdo 3 differ significantly from 2.000?
The two-tailed P value is 0.1641, considered not significant.
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4)-A andlise dos dados, a titulo de exemplo, pelo teste Wilcoxon de sinais ordenados
mostrou que apenas a proposi¢do 2 nao obteve convergéncia. A proposi¢do 1 convergiu para
5, isto €, convergiu para “concordo totalmente” e a proposicdo 3 convergiu para 2, isto &,
convergiu para “ ndo concordo”.

5)-No caso de nao convergéncia € necessario fazer pesquisa adicional. Para buscar a
convergéncia da proposi¢do 2, que estd entre 4 (=concordo) e 5 (=concordo totalmente) se
formula uma nova proposi¢do que busca investigar até que ponto os sujeitos concordam com
a resposta de maior grau. A proposicdo € modificada de forma a incluir o grau de
concordancia a direita no intervalo obtido anteriormente e se busca uma resposta do tipo sim
ou nao.

Basicamente o procedimento consta das seguintes etapas:

a)determina-se a média e a mediana das respostas obtidas;

b)testa-se, por meio do teste de sinais ordenados de Wilcoxon (Wilcoxon signed rank
test) se a mediana difere significativamente ou nao do valor correspondente a um especifico
diferencial semantico (exemplo: DT=1; D=2; I=3; C=4 e CT=5.);

c)considera-se que se obteve convergéncia se a mediana observada ndo difere
significativamente do valor testado;

d)caso se observe nao-convergéncia € necessdrio proceder a pesquisa adicional até que
a convergéncia seja observada.

3-Medida do grau de concordancia

Yamamoto (2005) para verificar o nivel de concordancia existente entre os diversos
tipos de respondentes aplicou o teste de correlagdo por postos de Spearman, conforme Siegel
(1975). Por meio do coeficiente de correlacdo de postos de Spearman I se determinou o grau
de similaridade quanto as preferéncias dos respondentes. O processo utilizado € mostrado na
figura 2, que considera dois sujeitos que exprimem sua preferéncia por meio de postos a sete
itens, sendo atribuido o posto 1 ao item de menor preferéncia.

Figura 2: Exemplos para determinacio do grau de condordancia.

Grau de concordancia entre dois sujeitos Exemplo 1 Exemplo 2 Exemplo 3 Exemplo 4
Caracteristica S01 | S02 d2 S01 | S02 a2 S01 | S02 P S01 | S02 d2
postos | postos postos | postos postos | postos postos | postos
comodidade| 7 7 0,00 7 7 0,00 7 7 0,000 7 7 0,00
gentileza| 6 6 0,00 6 6 0,00 6 6 0,00 6 6 0,00
variedade| 5 5 0,00 5 5 0,00] 5 5 0,000 5 5 0,00
segurancal 4 4 0,00 4 4 0,00 4 4 0,00 4 1 9,00
precisdo| 3 3 0,00 3 3 0,00 3 1 4,000 3 2 1,00
agilidade| 2 2 0,00f 2 1 1,000 2 2 0,00 2 3 1,00
maleabilidade| 1 1 0,00] 1 2 1,00 1 3 4,000 1 4 9,00
6* a soma dos quadrados das diferencas= 0,00 12,00 48,00 120,00
coeficiente observado de correlagéo de postos de Spearman rg 1,00 0,96 0,86 0,64
Grau de concordancia entre dois sujeitos Exemplo 5 Exemplo 6 Exemplo 7 Exemplo 8
Caracteristica S01 | S02 d2 S01 | S02 PE S01 | S02 PE S01 | S02 d2
postos | postos postos | postos postos | postos postos | postos
comodidade| 7 7 0,00 7 7 0,00 7 1 36,00] 7 3,5 | 12,25
gentileza| 6 6 0,00 6 1 25,000 6 2 16,00 6 3,5 6,25
variedade| 5 1 16,000 5 2 9,00] 5 3 4,000 5 5 0,00
segurancal 4 2 4,000 4 3 1,000 4 4 0,00 4 7 9,00
precisdo| 3 3 0,00 3 4 1,000 3 5 4,000 3 6 9,00
agilidade| 2 4 4,000 2 5 9,00 2 6 16,00 2 1 1,00
maleabilidade| 1 5 16,00 1 6 25,00 1 7 36,001 1 2 1,00
6* a soma dos quadrados das diferencas= 240,00 420,00 672,00 231,00
coeficiente observado de correlagéo de postos de Spearman rg 0,29 -0,25 -1,00 0,31

Legenda: SO1 e S02: preferéncia dos sujeitos; d°=quadrado da diferenca entre os postos.

No exemplo mostrado na figura 2, os sujeitos sdo instados a atribuir postos de
preferéncia a certos quesitos (comodidade, gentileza, etc). A maior preferéncia é expressa
pelo posto 7 e a menor pelo posto 1. No exemplo 1 ha uma concordancia total de preferéncias,
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dado que os dois sujeitos apresentam a mesma preferéncia; do exemplo 2 ao exemplo 6, as
diferengas vao aumentando até se observar uma diferenca total no exemplo 7. O exemplo 8
mostra o procedimento que se deve ter em caso de atribui¢do de postos iguais: os postos 3 e 4
foram atribuidos de forma igual, atribuindo-se a média dos valores.

A férmula para o cdlculo do coeficiente de correlacgdo ry é dada por:

N
6).d;

r, :1_1\7;:1—N onde d é a diferenca obtida entre os postos dos sujeitos € N o nimero de

itens em analise.

No caso do exemplo 8, o valor r; foi assim calculado:

N
6> d’
; l 6*38,50 231 231
r=1-—% =l-— =1- T
N’ —=N 7" =17 34317 336

=1-0,688=0,313

Para que se possa afirmar a existéncia ou ndo de concordancia, a um dado nivel de
significancia é necessario que se observe que o valor calculado de r seja igual ou maior do
que o valor de r, tabelado conforme mostra a figura 4. Nos exemplos dados acima (figura 2),
sendo N=7, o valor critico de rs € 0,714 ao nivel de significancia de 0,05. Pode-se afirmar,
desta forma, que os exemplos 1,2, 3 e 7 expressam concordancia a tal nivel de significincia.
O exemplo 7, na medida em que mostra sinal negativo, pode-se afirmar que expressa
discordancia significativa.

Figura 4: Coeficiente de
correlagdio de postos de
Spearman- Valores criticos
para 1.
Valores criticos de rs
Nivel de significancia
(unilateral)

N 0,05 0,01
4 1,000
5 0,900 1,000
6 0,829 0,943
7 0,714 0,893
8 0,643 0,833
9 0,600 0,783
10 0,564 0,746
12 0,506 0,712
14 0,456 0,645
16 0,425 0,601
18

20

22

24

26

28

30

0,399 0,564
0,377 0,534
0,359 0,508
0,343 0,485
0,329 0,465
0,317 0,448
0,306 0,432
Fonte: Siegel (1979:315)
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4-Conclusao

Por meio do teste de sinais ordenados de Wilcoxon € possivel aferir o grau de
convergéncia de um conjunto de respostas considerando que € possivel verificar
estatisticamente se a mediana das respostas obtidas difere significativamente ou nao dos
valores correspondentes aos diferenciais semanticos de uma escala tipo Likert.

Para verificar o nivel de concordancia existente entre os diversos tipos de respondentes
aplica-se o teste de correlacdo por postos de Spearman: o valor obtido determina o grau de
similaridade quanto as preferéncias dos respondentes. Se o valor obtido igualar ou superar o
valor critico tabelado para um dado nivel de significancia, pode-se afirmar que existe
concordancia entre os sujeitos.
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