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Resumo: A constatacido da ampla utiliza¢@o de escalas multidimensionais por parte dos pesquisadores da drea de
marketing motivou a elaboragdo de um artigo com o propdsito de discutir a aplicacdo da Teoria da Resposta ao
Item (TRI), bem como apresentar a essa drea um método que tem se mostrado bastante eficaz na estimacado de construtos
comportamentais. Sendo assim, o artigo apresenta uma discussdo sobre a TRI, ressaltando seus avangos em relacdo
a Teoria Classica do Teste (TCT) e suas aplicacdes tradicionais no campo da psicometria e da avaliagdo educacional.
Para verificar sua aplicabilidade nos estudos de marketing, julgou-se adequado conduzir uma aplicagdo pratica da
TRI em um estudo envolvendo uma escala j4 bastante utilizada pelos pesquisadores — a de orientagdo de mercado
(Escala MkTor) proposta por Narver e Slater (1990). Os resultados da aplica¢do demonstraram que, embora o modelo
da TRI proposto possa ser considerado satisfatdrio para a aplicagio no contexto da Orientacdo para o Mercado, existem
muitos desafios a serem enfrentados por novos estudos como a construgdo de uma escala com interpretacdo pratica,
indicando o que significa para uma empresa possuir um nivel de maturidade associado a um determinado construto.
As consideracdes finais ressaltam que a grande contribui¢@o do artigo aos estudos em marketing é a apresentagio de
um método alternativo para estimar de forma mais apurada os construtos e avaliar a qualidade dos itens das escalas.

Palavras-chave: Teoria da Resposta ao Item. Anélise de traco latente. Medigao e escalonamento. Métodos quantitativos
em marketing. Orientacdo para o mercado.

Abstract: The widespread utilization of multidimensional scales by researchers in field of marketing have motivated
the conduction of a study to discuss the application of the Item Response Theory (IRT) as well as presenting a method
that has proved very effective in the estimation of behavioral constructs. Therefore, this article presents a discussion
about IRT highlighting its advances regarding the Classical Theory of Tests (CTT) and its traditional applications
in the fields of psychometrics and educational evaluation. To verify its applicability in marketing studies, the IRT
modeling was applied in a study involving a scale that has been widely used by researchers — Market Orientation
(MkTor Scale) — proposed by Narver and Slater (1990). The results of the application demonstrated that even though
the IRT model proposed can be satisfactorily applied in the Market Orientation context there are many challenges to
be faced, such as the construction of a scale with practical interpretation, indicating the significance of having the
level of maturity associated with a specific construct. The final consideration emphasizes that the great contribution
of this article to marketing studies is the presentation of an alternative method to estimate the constructs in a more
detailed way and to evaluate the quality of the items in the scale.

Keywords: The Item Response Theory. Latent trait analysis. Measurement and scaling. Quantitative methods in
marketing. Market orientation.

1 Introducao

Ainda que se perceba um expressivo uso de técnicas
quantitativas nos estudos do campo do marketing nas
ultimas décadas, € interessante enfatizar que a area foi
uma das dltimas da atividade de gerenciamento a ser
tratada com métodos e técnicas quantitativas de um
modo sistemadtico. Este relativo atraso no progresso

dos métodos quantitativos no marketing pode ser
atribuido aos seguintes fatores: complexidade dos
fendmenos de marketing; efeitos de interagdo entre
as varidveis; problemas de predi¢do e instabilidade
das relagdes de marketing (MOUTINHO; MEIDAN,
2005).
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Na visdo destes autores, os métodos multivariados
de marketing sdo as técnicas predominantes, nao
somente por causa da vasta variedade de técnicas
flexiveis que estdo disponiveis, mas principalmente
porque elas atendem, de forma relativamente
satisfatdria, as necessidades mais importantes da
pesquisa de marketing, que € adquirir a capacidade
de analisar dados complexos, muitas vezes inter-
relacionadas e interdependentes.

Também € amplamente sabido que boa parte dos
pesquisadores em marketing, quase sempre, langa
mao, como instrumento de coleta de dados de seus
estudos, de escalas multidimensionais para mensurar
algum tipo de construto como satisfacao dos clientes,
grau de orientacdio para o mercado, entre diversos
outros. A grande questdo que esta constata¢@o suscita
¢ a confiabilidade das conclusdes desses estudos que
estd diretamente associada a validac¢@o do instrumento
de medicao, ou seja, do questionario ou da escala
utilizada. De acordo com autores “cldssicos” como
Cronbach (1951) e Nunnally (1967), a validagao
do instrumento de medicao envolve a andlise da
consisténcia interna das escalas (confiabilidade),
da correlacdo de cada item com cada escala (andlise
detalhada do item) e da capacidade do item em medir
aquilo que pretende (validade).

Vale ressaltar que muito do que hoje se utiliza
no marketing em termos de medi¢@o dos construtos
teve sua origem na Psicometria Cldssica e mais
precisamente baseada na Teoria Classica dos Testes
(TCT). Esta teoria leva em considerac@o o instrumento
como um todo (escores totais), o qual depende
intrinsecamente do objeto medido, ou seja, os testes sao
dependentes dos itens que os compdem. E dai que vem
a ideia amplamente difundida entre os pesquisadores
de marketing de utilizar a chamada “escala somada”
ou o escore do construto que é simplesmente a soma
das medidas dos itens que compdem a escala, sem
se preocupar em estabelecer que os itens possam ter
“pesos” diferentes e contribuir de forma diferenciada
para a estimacao do construto.

Nesse contexto, a Teoria da Resposta ao Item (TRI),
baseada nos estudos de diversos autores como
Richardson (1936), Lawley (1944), Tucker (1946)
e Lazarfeld (1950) e tradicionalmente aplicada a
testes de inteligéncia em Psicologia e a testes de
desempenho educacional (PASQUALI; PRIMI,
2003), pode representar um avango na estimacao
dos construtos de interesse na drea de marketing.
Isso porque, diferentemente da Teoria Classica do
Teste (TCT), a estimac@o dos construtos na perspectiva
da TRI leva em conta ndo somente a quantidade de
itens, mas também as caracteristicas (ou parametros)
desses itens. Dessa forma, € possivel obter estimativas
mais apuradas do construto de interesse, avaliar
a qualidade dos itens que compdem a escala e,

consequentemente, a qualidade da escala adotada
na mediac@o do construto.

Sendo assim, surgiu o interesse em elaborar um
artigo com o propdsito de discutir a aplicacdo da TRI
nos estudos em marketing, a fim de estabelecer uma
contribui¢do no sentido de estimar de forma mais
apurada os construtos utilizados neste campo. Para isso,
tornou-se necessaria a elaborag@o de uma discussio
relevante sobre a TRI, ressaltando seu surgimento e
suas aplicagdes tradicionais no campo da avaliacdo
educacional. A fim de verificar sua aplicabilidade nos
estudos de marketing, julgou-se adequado conduzir
uma aplicagdo pratica da metodologia em um estudo
envolvendo a utilizagdo de uma escala ja bastante
utilizada pelos pesquisadores de marketing — a de
orientacao de mercado (Escala MkTor) proposta por
Narver e Slater (1990).

Esta escala busca mensurar, por meio de uma
série de 15 questdes, a orienta¢do para o mercado
da empresa entendida como uma cultura empresarial
que estimula comportamentos necessarios a criacao
de valor superior ao cliente. Assim, a orienta¢do
para o mercado € constituida de trés componentes
comportamentais: 1) orientagdo para o cliente —
envolve a compreensdo das necessidades e expectativas
presentes e futuras do mercado-alvo; 2) orientagio para
0s concorrentes — pressupde que a empresa conheca
as forgas e fraquezas de curto prazo, bem como as
capacidades e estratégias de longo prazo, dos seus
concorrentes atuais e potenciais; e 3) coordenacao
interfuncional — compreende a utilizagdo coordenada
dos recursos da empresa para gerar valor superior
para os consumidores-alvo.

Nao obstante o desafio de discutir um assunto
altamente complexo, vale destacar o carater pioneiro
deste trabalho, uma vez que o presente trabalho pode
contribuir para o preenchimento desta lacuna nos
estudos em marketing, bem como fomentar novas
discussdes no tocante a uma melhor estimacio dos
construtos nesse campo.

2 A Teoria da Resposta ao
Item: surgimento e aplicacOes
tradicionais

A Teoria da Resposta ao Item (TRI), que teve inicio
com os trabalhos de Lord (1952) e de Rasch (1960),
vem complementar a Teoria Cléssica do Teste (TCT)
a medida que supera suas principais limitacdes. Essas
teorias sdo tradicionalmente aplicadas a testes de
inteligéncia em psicologia e a testes de desempenho
educacional.

As principais limitacdes da TCT estdo associadas a
dependéncia do construto (trago latente, isto €, varidvel
hipotética ndo observavel ou aptidao) em relacao
aos itens do teste (test-dependent) e a dependéncia
das estatisticas dos itens em relagdo ao grupo de
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respondentes (subject-dependent), diferentemente
da TRI cujas principais vantagens foram sintetizadas
por Fletcher (1994, p. 24):

[...] talvez o aspecto mais importante da nova
teoria € a promessa de fornecer medidas
invariantes do desempenho cognitivo, que nao
dependem dos itens que compdem a prova
ou das pessoas investigadas na amostra. [...]
A calibragdo fornece a cada item parametros
que caracterizam suas qualidades técnicas,
independentes da populacdo investigada. [...]
Sendo invariantes, eles ndo dependem da amostra
selecionada para fins de calibragdo. Sendo
invariantes, podem ser aplicados a qualquer
outra populacdo, proporcionando resultados na
mesma escala de habilidade.

Ademais, enquanto na TCT o escore da aptiddao
¢ simplesmente a soma dos itens que o respondente
acertou, a TRI considera na estimagdo do construto nao
somente os itens que foram respondidos corretamente,
mas também as caracteristicas (ou parametros) desses
itens, estimando de forma mais apurada o trago
latente, ou seja, a variavel hipotética ndo observéavel.

Embora as propriedades dos itens (ou questoes),
especificamente a confiabilidade (consisténcia interna
da escala), a andlise do item e a validade do construto
sejam avaliadas na TCT, nessa teoria a andlise do
construto enfatiza o teste como um todo. Por sua vez,
a TRI enfatiza os itens como elementos centrais da
andlise, o que constitui uma das principais vantagens
em sua utilizacdo (ANDRADE; TAVARES; VALLE,
2000).

Diferentemente do que ocorre na TRI, o fato de a
TCT nao enfatizar o item como elemento central da
andlise leva a um grave problema na interpretacio
da discriminacd@o do item. Na teoria cldssica, a
interpretacdio da discriminag@o do item € realizada
por intermédio de coeficientes de correlagdo, sendo,
portanto, baseada no escore total do teste. Conforme
alertam Pasquali e Primi (2003, p. 100):

Tal procedimento incorre numa incongruéncia
l6gica, pois a discriminag@o de cada item &
testada contra o escore total que é constituido
por todos os itens do teste, inclusive o item que
se estd analisando. Isto supde que os outros itens,
pelo menos, sejam adequados. Mas se o sdo,
entdo por que se fazer a andlise? E se ndo o sio,
entdo a andlise estd simplesmente falha, errada.

Quadro 1. Tipos de andlise fatorial.

Na apresentacdo da TRI, vale destacar os tipos de
analise fatorial ilustrada no Quadro 1, classificada
como uma andlise fatorial do tipo Andlise de Traco
Latente. Este tipo de anélise fatorial busca estimar
um fator latente (por exemplo, comportamento,
aptiddo ou habilidade), ou seja, uma caracteristica ndo
observavel diretamente por meio de um conjunto de
varidveis categdricas observadas (itens de um teste).
Em outras palavras, nos modelos de trago latente, os
itens de um teste constituem o comportamento que
o individuo expressa em suas respostas.

Dessa forma, a TRI pode ser definida como um
conjunto de modelos matematicos que procuram
representar a probabilidade de um individuo “acertar”
um item em fung¢do das caracteristicas (ou parametros)
desse item e do seu nivel de aptidao. Esses modelos
sdo baseados em dois axiomas preliminares:

1) o desempenho do individuo numa tarefa (item
de um teste) é fungcdo de um conjunto de tracos
latentes ou aptidoes;

2) arelac@o entre o desempenho e os tragos latentes
pode ser descrita por uma equacdo matemadtica
monotdnica crescente, chamada de Curva Caracteristica
do Item (CCI).

Vale considerar, ainda, os pressupostos da
unidimensionalidade e da independéncia local. A
unidimensionalidade consiste em admitir a existéncia
de uma aptiddo dominante responsavel pela realiza¢do
de um conjunto de tarefas (itens de um teste). Essa
aptiddo € o fator dominante supostamente medido pelo
teste. Embora qualquer desempenho humano parega
sempre multideterminado, uma vez que mais de um
traco latente entra na execuc¢do de qualquer tarefa,
para satisfazer o postulado da unidimensionalidade
¢é suficiente admitir a existéncia de uma aptidao
dominante (um fator ou traco dominante) responsavel
pelo desempenho num conjunto de itens de um teste.

Por sua vez, o pressuposto da independéncia
local permite afirmar que, para um respondente com
uma dada aptidao, a probabilidade de um padrio de
respostas a um conjunto de itens € igual ao produto
das probabilidades desse individuo responder da
mesma forma a cada um dos itens individualmente.
Em outras palavras, as respostas de um individuo sao
independentes. Isso significa que, de acordo com a
independéncia local, o desempenho do individuo num
item ndo afeta o seu desempenho nos demais itens,
porque cada um deles € respondido exclusivamente
em funcdo do fator dominante.

Variavel latente

Variavel observada

Medida (intervalar ou razao)

Categoérica (nominal ou ordinal)

Medida (intervalar ou razio)

Analise fatorial

Andlise de traco latente-TRI

Categorica (nominal ou ordinal)

Andlise de perfil latente

Anilise de classe latente

Fonte: Bartholomew et al. (2002).
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Matematicamente, essa propriedade é descrita da
seguinte forma: Para o j-ésimo respondente, seja x, = [
a resposta correta ao i-ésimo item e X, = = 0 aresposta
incorreta. Seja P (X, = x| 0,)a probablhdade de
ocorréncia da resposta x, dada pelo J-ésimo respondente
com aptiddo 0, e P, (XI =x, X,=x,..., X =x 10,
a probabilidade da resposta conjunta XXy, X A0S
p itens do teste. A hipdtese de independéncia local
consiste em:

P(X,=x.X,..X =X |6)=P(X, = N
=x,|0)P(X,=x,[6)..P(X =x,]0)

para todo respondente j.

Embora pareca inesperado que as respostas de
um mesmo individuo ndo estejam correlacionadas,
a independéncia local significa que a existéncia de
qualquer correlacdo € devida a influéncia de outros
fatores que ndo sdo o dominante. Se esses outros
fatores forem controlados (mantidos constantes), o
fator dominante serd a tnica fonte de variagdo e as
respostas do individuo serdo independentes, porque
ele responde exclusivamente em funcéo do nivel
da aptiddao dominante medida pelo teste. Assim, a
independéncia local implica em unidimensionalidade,
j& que atinica causa da resposta do individuo € o fator
dominante supostamente medido pelo teste (LORD,
1980; LORD; NOVICK, 1968).

Pode-se afirmar que a TRI vem sendo muito
utilizada na avaliac@o da qualidade da educagdo que
pode ser medida a partir do desempenho dos alunos
nas determinadas dreas do conhecimento. Outras
areas também t€m demonstrado grande interesse na
aplicagdo dessa teoria, culminando no surgimento de
trabalhos na area de administracio como, por exemplo,
ainvestigacdo do nivel de satisfacdo dos clientes de uma
empresa publica (BAYLEY, 2001). No Brasil, ainda
que sua utilizacao possa ser amplamente verificada em
estudos na drea de educagio, em outros campos, como
na administragio, o uso da TRI pode ser considerado
modesto. Cabe citar alguns poucos trabalhos, como,
por exemplo, a estimacdo do nivel de satisfacao dos
alunos dos cursos de tecnologia (BORTOLOTTI,
ANDRADE, 2007) e o estudo do nivel de maturidade
das organizacoes quanto a adogdo de praticas de gestdo
pela qualidade (CARNEIRO ALEXANDRE et al.,
2002). Nos estudos de marketing, contudo, a TRI
ainda permanece desconhecida, visto que, conforme
ja comentado na introdugao deste artigo, ndo foi
encontrado nenhum trabalho que sequer faga mencio
a esta temadtica nos principais veiculos de divulgagao
do conhecimento em marketing em nosso pais.

2.1 O modelo logistico de trés parametros

Inicialmente, os modelos da TRI foram baseados
na distribui¢do normal acumulada (ogiva normal),

sendo mais tarde substituidos pela fun¢ao logistica,
matematicamente mais conveniente para trabalhar.
Os modelos logisticos para itens dicotdmicos sao os
mais comuns, podendo variar em fun¢ao do nimero
de parametros de item considerados:
e 1) Modelo logistico de trés parametros
(a dificuldade, a discriminagio e o acerto casual);
e 2) Modelo logistico de dois parametros
(a dificuldade e a discriminacdo); e
* 3) Modelo logistico de um parametro
(a dificuldade).

O modelo logistico de trés parametros, que é
bastante utilizado em avaliagcdo educacional, pode
ser definido de acordo com a seguinte Equagado 2
(HAMBLETON, 1993):

1

|+ Pu®)

P()(zj:1|ej)=0i+(l_ci)
@

i=L2,..p e j=12.n

em que:

i representa a i-ésima questdo (ou item) da prova
(ou teste) no conjunto das p questdes que medem o
constructo da habilidade (ou proficiéncia);

Jj representa o j-ésimo aluno no conjunto dos n
alunos;

Xij é uma varidvel dicotdmica que assume o valor 1
(um) quando o j-ésimo aluno responde corretamente a
i-ésima questdo da prova, ou assume 0 (zero) quando
0 j-ésimo aluno responde corretamente a i-ésima
questdo da prova;

6j representa o nivel da habilidade (ou proficiéncia)
do j-ésimo aluno quanto ao seu conhecimento em uma
determinada drea, ndo sendo diretamente observavel,;

P(Xij = 1|6j) é a probabilidade de o j-ésimo aluno
com nivel de habilidade 0 responder corretamente
a i-ésima questdo da prova; também chamada de
Curva Caracteristica do Item (CCI) ou de Funcio
de Resposta ao Item (FRI);

a, € o parametro que representa o poder de
discriminagdo da i-ésima questdo em relagdo a
habilidade dos alunos, com valor proporcional a
inclinagio da Curva Caracteristica do Item no ponto b.
Essa inclinacao equivale a 0,425 a, (1+c,) e, portanto
o valor proporcional a ela é de 1/(0 425(1+c ))
Estando a habilidade normalmente distribuida, com
média zero e desvio padrdo igual a um, os valores do
parimetro a geralmente variam entre O e 2;

b, € o pardmetro que representa a dificuldade de
responder corretamente a i-ésima questao da prova,
medido na mesma escala da habilidade. Em outras
palavras, € o ponto na escala da habilidade em que
o aluno tem (/+c,)/2 de probabilidade de responder
corretamente a i-ésima questao da prova. Dessa
forma, quanto maior a habilidade necessaria para
responder corretamente a i-ésima questao, maior sera
a dificuldade de responder corretamente essa questdo;
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¢, € o parametro que representa a probabilidade de
um aluno com baixo nivel de habilidade responder
corretamente a i-ésima questdo da prova. Esse
parametro é também conhecido como parametro do
acerto casual;

D é um fator de escala que assume o valor /,7, para
que a funcio logistica fornega resultados semelhantes
aos da funcdo de ogiva normal.

A Figura 1 ilustra a curva caracteristica da questao i
para um modelo logistico de trés parimetros. Nesse
exemplo, essa questdo tem probabilidade 0,20 de ser
respondida corretamente ao acaso. A dificuldade de
responder corretamente a questdo i € medida por b,
correspondendo ao ponto na escala da habilidade em
que o aluno tem (/+c,)/2 de probabilidade de responder
corretamente essa questdo. Em b, a inclinagio da
curva € maxima e igual a 0,425a(1+c,), sendo o
valor do parimetro de discriminac¢@o proporcional
a essa inclinag@o.

Na Teoria da Resposta ao Item, o processo de
estimacao dos parametros dos itens € conhecido
como “calibragdo”. Os parametros dos itens e o traco
latente podem ser estimados simultaneamente, quando
eles ndo forem conhecidos. Em geral, essa estimacao
¢ realizada com a adogdo do Método da Maxima
Verossimilhanca (EMV), por meio da aplicag@o
de algum processo iterativo, como o algoritmo de
Newton-Raphson ou Scoring de Fisher. Métodos
bayesianos como o Expected a posteriori (EAP)
também sdo bastante utilizados na estimagdo dos
escores do trago latente (MISLEVY; BOCK, 1990).

O software BILOG, que é um programa
computacional especifico para ajustar modelos da
TRI com itens dicotdmicos, foi utilizado para estimar
os parametros das praticas de Orientacio para o
mercado e o grau de maturidade das empresas no
que tange a adocao dessas praticas. Quando o estudo
envolver mais de uma populacéo (ou grupo), o software

1,0 -
= 08 - 1+g
= / 2
(0]
2 06
e Slope =0,425a (1-c)
%
-g 0,4 -
o
0,2 -
c b,
0,0 T T T /. T T
-2 -1 0 1 2 3
Capacidade

Figura 1. Curva caracteristica da questdo ¢ para um modelo
de trés parametros. Fonte: Hambleton (1993).

BILOG-MG permite a estimag@o conjunta dos itens
de todas as populacgdes, considerando o trago latente
de todas essas populagcdes numa mesma escala, de
forma que as estimativas dos escores de todos os
respondentes possam ser diretamente comparadas
(TOIT, 2003).

3 A Teoria da Resposta ao Item
aplicada ao construto de orientacao
para o mercado

Para se atingir os objetivos propostos para o
trabalho, esta se¢do tem o escopo de apresentar os
resultados da aplicacdo da Teoria da Resposta ao
Item em um estudo envolvendo a utilizagdo de uma
escala utilizada pelos pesquisadores de marketing
— a de orientag@o para o mercado (escala Mktor)
proposta por Narver e Slater (1990). Esta secdo
estd estruturada da seguinte forma. Inicialmente se
apresentam informacdes acerca dos dados coletados
para a pesquisa, incluindo o trabalho de campo
realizado. Em seguida, é apresentado o modelo
logistico de dois parametros da TRI aplicado aos
dados da pesquisa, cujo objetivo € investigar as
préticas de orientacdo para o mercado em pequenas
empresas varejistas de Belo Horizonte. Por fim, os
resultados sdo devidamente analisados.

3.1 Metodologia da pesquisa

Conforme apresentado na introducao deste
trabalho, julgou-se adequado relatar uma aplicacao
da TRI em um construto bastante utilizado pelos
pesquisadores de marketing, representado pela escala
de orientacdo para o mercado proposta por Narver
e Slater (1990). Essa escala, composta por 15 itens,
define a orientacéo para o mercado como uma cultura
empresarial que estimula comportamentos necessarios
a criacio continuada de valor superior ao cliente,
proporcionando, com isso, vantagem competitiva
para a empresa. Para os autores, a orientagdo para o
mercado é um construto unidimensional composto por
trés componentes comportamentais: 1) orientagao para
o cliente — envolve a compreensdo das necessidades
e expectativas presentes e futuras do mercado-alvo;
2) orientagdo para os concorrentes — pressupde que
a empresa conheca as forcas e fraquezas de curto
prazo, bem como as capacidades e estratégias de
longo prazo, dos seus concorrentes atuais e potenciais;
e 3) coordenagdo interfuncional — compreende a
utilizacdo coordenada dos recursos da empresa para
gerar valor superior para os consumidores-alvo.

O modelo logistico de dois pardmetros da TRI foi
aplicado aos dados de uma pesquisa, cujo objetivo era
investigar as préticas de Orientacdo de Mercado em
pequenas empresas varejistas de Belo Horizonte. A
pesquisa, desenvolvida pode ser caracterizada como
descritiva, pois tem como objetivo principal descrever
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algo e relatar como ocorrem certos fendmenos ou como
se comportam certas varidveis em determinada situacao,
sendo orientada por hipdteses tedricas pré-estabelecidas
sobre o fen6meno estudado (MALHOTRA, 2001).
Como desenho mais apropriado, optou-se pelo survey
interseccional, visto que seu escopo constituiu-se
numa descri¢do de tempo Unico e na determinacio
de relag@o entre variaveis.

A amostra pesquisada pode ser caracterizada
como ndo probabilistica, uma vez que foi obtida por
julgamento e acessibilidade (nem todas as empresas
previamente “selecionadas” por meio de uma lista
disponibilizada pela CDL-BH (Camara dos Dirigentes
Lojistas de Belo Horizonte) se dispuseram a responder
o questiondrio. A coleta dos dados foi realizada entre os
meses de fevereiro e marco de 2008 e foram obtidos 170
(cento e setenta) questiondrios “vélidos”, excluindo-se
aqueles que apresentaram erros de preenchimento
e questdes faltantes. Esse nimero foi considerado
satisfatério quando se esgotaram as possibilidades de
novos respondentes que corresponderiam a um perfil
de empresa adequado para a pesquisa, que era: ser do
comércio varejista, estar localizada na cidade de Belo
Horizonte e ter entre 8 e 50 funciondrios.

As unidades de andlise do estudo foram as empresas
do ramo varejista localizadas em Belo Horizonte e as
unidades de observagdo, os proprietarios, diretores
ou algum funciondrio com uma fun¢ao estratégica
nessas empresas.

Os dirigentes das empresas pesquisadas
responderam um conjunto de 15 (quinze) itens a fim
de mensurar os trés componentes comportamentais
da orientac@o para o mercado — orientacdo para os
clientes, orienta¢do para os concorrentes e coordenacao
interfuncional. As questdes foram apresentadas no
formato de sentencas afirmativas. As op¢des de
respostas para esses itens foram apresentadas em
escala Likert com categorias variando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente). No Anexo 1,
¢ possivel visualizar a parte do questiondrio que
continha os itens relacionados, os trés componentes
da orientagdo para o mercado.

A Tabela 1 mostra os itens de referéncia adotados
neste estudo para medir o construto. Para a aplicag@o
do modelo logistico de dois paridmetros descrito
anteriormente, as categorias da escala de Likert foram
recodificadas em: aplica satisfatoriamente a pratica
da Orientag@o para o Mercado (categorias = 4) e ndo
aplica satisfatoriamente a pratica da Orientac@o para
0 Mercado (categorias < 3).

3.2 O modelo logistico de dois
parametros no contexto
da orientacdo para o mercado
De inicio, € importante ressaltar que o modelo de dois
pardmetros foi considerado mais adequado, visto que
ndo ha probabilidade de adogdo de praticas associada ao

acaso (c, = 0). A opgdo € justificativa também pelo fato
de que uma das premissas basicas de uma organizagdo
orientada para o mercado € seu enfoque sist€émico, ou
seja, as estratégias de marketing direcionadas para o
mercado devem envolver acdes alinhadas em suas trés
dimensdes — orientagdo para o cliente, orientagao para
os concorrentes e coordenagao interfuncional. Em outras
palavras, de acordo com o modelo de dois pardmetros,
a probabilidade de uma empresa com baixa maturidade
adotar préticas de Orientacao para mercado € zero.

O modelo logistico de dois parametros, que
serd adotado para o contexto da Orientacio para o
Mercado, pode ser definido de acordo com a Equagio 3
(HAMBLETON, 1993):

1
PX,=110,)=——F——
’ T e P @)
i=L2,..p e j=12..n
em que:

i representa a i-ésima pratica de Orientacdo para
0 Mercado no conjunto das p praticas que medem
0 constructo;

J representa a j-ésima empresa no conjunto das
n empresas pesquisadas;

Xij € uma varidvel dicotomica que assume o valor 1
(um) quando a j-ésima empresa adota satisfatoriamente
a i-ésima pratica de Orientacdo para o Mercado,
ou assume 0 (zero) quando a j-ésima empresa nao
tem adotado satisfatoriamente a i-ésima prética de
Orientacdo para o Mercado;

0j representa o grau de maturidade da j-ésima
empresa quanto a Orientac@o para o Mercado, nao
sendo diretamente observavel;

P(Xij = 1|6j) é a probabilidade da j-ésima empresa
com grau de maturidade 6 adotar satisfatoriamente a
i-ésima prética de Orientac@o para o Mercado; também
chamada de Curva Caracteristica do Item (CCI) ou
de Funciao de Resposta ao Item (FRI);

a, € o parametro que representa o poder de
discriminagio da i-ésima pratica quanto a maturidade
das empresas em OM, com valor proporcional a
inclinagdo da CCI no ponto b, Essa inclinagdo
equivale a 0,425 a. Estando a maturidade normalmente
distribuida, com média zero e desvio padrao igual
aum, os valores do parimetro a geralmente variam
entre 0 e 2;

b, € o parametro que representa a dificuldade de
adocdo satisfatéria da i-ésima pratica, medido na
mesma escala da maturidade. Em outras palavras, é
o ponto na escala da maturidade em que ha 0,50 de
probabilidade da empresa adotar a i-ésima pratica.
Dessa forma, quanto maior a maturidade necesséria
para adotar a prética i (b,), maior serd a dificuldade
de adog¢do dessa pratica;

D € um fator de escala que assume o valor /,7, para
que a fungdo logistica forneca resultados semelhantes
aos da fun¢do de ogiva normal.
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Tabela 1. Estimativas dos parametros de discriminagdo (a) e de dificuldade (b) dos itens (praticas) e seus respectivos erros-

padrao.
Item a b
1) Nosso pessoal de venda compartilha informagdes com as demais dreas dentro da empresa 0,77  -1,16
sobre o que 0s nossos concorrentes estdo fazendo. 0,19)  (0,27)
2) Os objetivos da nossa empresa sao direcionados primeiramente para a satisfacdo dos 0,67 -3,22
clientes. 0,21)  (0,96)
3) N6s rapidamente respondemos as a¢des da concorréncia que nos ameagam. 0,79  -0,97
0,18)  (0,23)
4) N6s constantemente monitoramos nosso grau de comprometimento em satisfazer as 0,81 -1,70
necessidades dos clientes. 0,24)  (0,40)
5) Os responsaveis pela administracao da nossa empresa visitam (ou se mantém em contato) 0,77  -0,46
regularmente nossos clientes atuais e os clientes potenciais. 0,18)  (0,19)
6) Aqui na empresa as pessoas das diferentes dreas trocam livremente informagodes sobre as 0,76  -0,88
experiéncias de sucesso e as de insucesso ocorridas com os clientes. 0,18)  (0,23)
7) O nosso diferencial competitivo em relagdo aos nossos concorrentes € baseado na 1,36 -1,49
compreensao que temos sobre as necessidades dos clientes. 0,41)  (0,25)
8) Todas as nossas dreas funcionais (como marketing, vendas, produgdo, financeira, etc.) sio 1,23 -1,27
integradas para o atendimentos das necessidades de nossos clientes-alvo. 0,33)  (0,23)
9) Nossas estratégias de negdcio sdo direcionadas por nossas crengas sobre como podemos 0,72 0,97
criar maior valor para os clientes. 0,17)  (0,24)
10) N6s medimos a satisfac@io dos clientes periodicamente. 0,65 -0,85
(0,16)  (0,26)
11) N6s damos muita ateng@o ao servico de pés-venda. 0,50 -091
(0,13)  (0,32)
12) Os responsaveis pela administracdo da empresa discutem regularmente os fortes e fracos 1,04  -0,72
dos nossos concorrentes. 0,26)  (0,18)
13) Os nossos gerentes compreendem (saberiam dizer) como cada uma das pessoas em 1,01  -0,97
nossa empresa pode contribuir na criagio de valor para os clientes. 0,23)  (0,20)
14) N6s definimos nosso mercado-alvo quando identificamos que temos uma oportunidade 1,02 -1,32
para oferecer-lhe um diferencial competitivo. 0,26)  (0,26)
15) N6s compartilhamos algum tipo de recurso (financeiro, logistico, marca, tradicao, escala 0,44 0,40
de compra, etc.) com outros negdcios do mesmo grupo empresarial a que pertencemos. 0,11)  (0,27)

Fonte: elaborada pelos autores.

Esse modelo, em que ndo ha probabilidade de
adogdo de praticas associada ao acaso (c, = 0), foi
escolhido para a aplicagio no contexto de Orientagao
para o Mercado, j4 que uma das premissas basicas
de uma organizagdo orientada para o mercado ¢ seu
enfoque sistémico, ou seja, as estratégias de marketing
direcionadas para o mercado devem envolver todos os
funciondrios da empresa em ac¢des sincronizadas, tanto
no que se refere a orientagdo para o cliente e para os
concorrentes quanto a coordenagao interfuncional que
deve ser promovida em todos os niveis da organizacao.

3.3 A discriminagao e a dificuldade das
praticas de orientacdo para o mercado

No contexto da Orientagdo para o Mercado, o
parametro a representa a discriminac@o das empresas
quanto ao grau de maturidade na adogio das praticas.
Valores negativos de a significam que, a medida que

uma empresa aumenta sua maturidade, diminui a
probabilidade de ter a prética de Orientagdo para o
Mercado adotada. Dessa forma, ndo se espera encontrar
valores negativos para esse pardmetro, uma vez que as
empresas com uma “cultura” mais voltada a adocio
de préticas de Orientag¢do para o Mercado t€ém um
ambiente mais adequado a implantacio dessas praticas.
Valores positivos e altos do parametro a proporcionam
uma curva mais “inclinada” e, consequentemente,
uma maior diferenca nas probabilidades de adocdo
das préticas entre as empresas com diferentes niveis
de maturidade. Por outro lado, a medida que a
discriminacdo tende a zero, o formato da curva fica
mais achatado, indicando que as empresas com
diferentes niveis de maturidade t€m, aproximadamente,
a mesma probabilidade de ter a pratica adotada.

O parametro de discriminagdo (a) também
permite investigar a qualidade das praticas. Quanto
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maiores forem as discriminacgdes das praticas, mais
apropriada € a escala elaborada para medir o construto.
Considerando um modelo em que D = /, itens (ou
praticas) com a > 1 foram classificados como de boa
qualidade na mediacgio do construto (HAMBLETON;
SWAMINATHAN, 1985). Entretanto, na pratica,
existe uma certa “flexibilidade” nos critérios de
investigacdo da qualidade dos itens, tanto que Carneiro
Alexandre et al. (2002) e Bortolotti e Andrade (2007)
adotaram, respectivamente, os limites a > 0,7 e a> 0,65
na defini¢@o dos itens de boa qualidade. Neste artigo,
como a escala possui somente 15 praticas e foram
pesquisadas apenas 170 empresas, uma pratica serd
de boa qualidade, quando a > 0,65. Priticas com
discriminacao inferior a 0,65 foram consideradas
inadequadas para medir o construto de interesse e,
portanto, foram excluidas do ajuste do modelo final.

O parametro de dificuldade (b) esta associado
ao grau de dificuldade de uma empresa na adog¢ao
das préticas de Orientacdo para mercado. Quanto
maior o valor b, maior o grau de dificuldade de
adocdo das praticas. Préiticas com altos valores para
esse parametro tendem a ser implementadas em um
menor nimero de empresas. Nos modelos da TRI, o
parametro de dificuldade é medido na mesma escala
da maturidade, permitindo afirmar que as empresas,
cuja gestdo ndo € efetiva na adog@o de préticas de
Orientacdo para o Mercado (empresas com pouca
maturidade), terdo maiores dificuldades na adogdo
dessas praticas.

Nesse ponto, torna-se relevante discutir o que
significa uma empresa ter pouca ou alta maturidade
no tocante as préticas de orientagdo para o mercado.
Conforme o modelo desenvolvido por Narver e Slater
(1990), uma empresa orientada para o mercado seria
aquela que conseguiria articular estratégias relacionadas
a compreensdo das necessidades e expectativas presentes
e futuras dos clientes, ao conhecimento das for¢as e das
fraquezas de curto prazo, bem como das estratégias de
longo prazo dos seus concorrentes atuais e potenciais
e, por fim, coordenar os recursos da empresa para
gerar valor superior para seus consumidores. Porém,
algumas destas estratégias sdo consideradas mais
“simples”, portanto, seriam aquelas que qualquer
empresa conseguiria implementar (empresas com baixa
maturidade). Por outro lado, outras estratégias seriam
mais complexas e envolveriam um esfor¢co maior. Dessa
forma, somente empresas com maior maturidade teriam
condicoes de colocar estas estratégias em pratica.

3.4 A maturidade das empresas
na adocao de praticas
de orientacdo para o mercado

O parametro ¥ representa a maturidade das
empresas quanto a adocao das praticas de Orientagado
para o Mercado. A maturidade € uma variavel latente,

cujos valores nao sdo observados diretamente. Esse
pardmetro pode assumir, teoricamente, valores de
—oo a +o0, Dessa forma, é necessario estabelecer uma
origem e uma unidade de medida para a definicao
da escala de maturidade. Frequentemente, a origem
adotada € o zero, representando a maturidade média
das empresas e a unidade de medida € igual a um,
representando o desvio padrdo da maturidade. Apesar
da adog¢@o da escala (50,10) tender a tornar mais clara
a interpretacdo do parametro b, pois elimina seus
valores negativos, em geral outros estudos envolvendo
a TRI (CARNEIRO ALEXANDRE et al., 2002;
BORTOLOTTI; ANDRADE, 2007) utilizam a
escala (0,1). Sendo assim, a escala (0,1), que € geralmente
a mais utilizada, também foi adotada neste artigo.

Embora essa escala seja a mais utilizada, na pratica,
ndo existe diferenca se outra escala for estabelecida,
pois o que importa € a igualdade das probabilidades
especificadas pelo modelo-P(Xi = 1|0) = P(Xi = 1|6%*).
Desta forma, € possivel mostrar que transformacdes
lineares de O sdo aceitdveis, fornecendo ajustes
lineares correspondentes aos parametros das praticas
na Equacdo 4:

0% = o*x0+u
b* = oFxb+p* “)
a* =alc

P(X = 1|8) = P(X, = 1/6%)

em que:

(u,0) representa a escala anteriormente utilizada;

*indica valores de acordo com a nova escala.

Por exemplo, na escala (0,/) uma empresa com
maturidade 1,5 estd a 1,5 desvios padrdo acima da
média. Se a escala adotada fosse (50,10), a empresa
teria um grau de maturidade de 65 e, consequentemente,
também estaria a 1,5 desvios padrao acima da média.
Para um determinada prética estimada na escala (0,1)
com o parametro a = 0,8 e o parametro b = 0,2, os
valores dos parametros a e b correspondentes na
escala (50,10) sao, respectivamente, 0,08 = 0,8/10
e 48 = 10(-0,2)+50. Se a empresa tiver maturidade
igual a um, medida na escala (0,1), sua maturidade
serd transformada em 60 = 10(1)+50, quando a escala
adotada mudar para (50,10).

Perante essas consideragoes, o desafio que se coloca
com relac@o a escala da maturidade de Orientacio
para o Mercado ¢ a elaboragdo de uma interpretagao
pratica, possibilitando “inferir” o que significaria
para uma empresa possuir um determinado grau de
maturidade.

3.5 Analise dos resultados

Os valores dos parametros de discriminagdo e
de dificuldade referentes as praticas de Orientacdo
para o Mercado nas empresas constam na Tabela 1.



A Teoria da Resposta ao Item: possiveis contribui¢des aos estudos em marketing 833

De acordo com os limites adotados neste artigo,
parametros de discriminag@o inferiores a 0,65 indicam
a baixa qualidade da prética na mediag@o do construto.
Duas praticas (11 e 15), dentre as quinze constantes no
questiondrio de referéncia, tém valores inferiores a 0,65
e ndo foram consideradas no ajuste do modelo final,
uma vez que apresentam baixa qualidade na mediagdo
da maturidade das pequenas empresas varejistas no
tocante a implementagdo de préticas de Orientacio
para o Mercado. Contudo, os valores referentes
aos parametros dessas duas praticas, na primeira
“rodada” do modelo, foram mantidos nessa Tabela.
De acordo com o modelo final ajustado, os valores
das estimativas dos pardmetros de discriminagdo
variaram entre 0,65 e 1,36. Vale ressaltar ainda que
menores valores para os erros-padrao das estimativas
dos itens e do grau de maturidade poderiam ser
obtidos, se, respectivamente, um maior nimero de
empresas fosse pesquisado e se um maior nimero
de itens fosse aplicado.

A Figura 2 ilustra a comparacio entre as praticas
1 e 5, cujos parametros de discriminagdo sdo iguais
(a,=a, = 0,77). Por meio dessa comparacdo, é
possivel observar que a pratica 5, com maior valor de b
(b,=-0,46 > b, = -1,16), exige maior maturidade para
uma mesma probabilidade de adoc@o. Exemplificando,
a maturidade requerida para uma probabilidade de
implantagdo 0,45 € igual a—1,3 para a prética 1 e igual
a—0,6 para a prética 5, significando que a pratica 5 €
mais dificil de ser adotada do que a prética 1.

De acordo com a Figura 3, comparando agora as
praticas 9 e 13, cujos parametros de dificuldade sao
iguais (b, = b, = —0,97), nota-se que a diferenga nas
probabilidades de ado¢do de pritica em empresas
com graus de maturidade diferentes é maior para a
prética 13, aquela com maior valor para o pardmetro
a(a,,=1,01>a,=0,72). Como exemplo, considere
duas empresas com maturidades 6 ,=-05¢e 92 =-1,
para as quais essa diferenca em relagdo a pratica 9 é
de 0,15 (= 0,639 — 0,490) e em relagdo a prética 13 é
de 0,20 (= 0,693 — 0,489). Assim sendo, pode-se dizer
que a pratica 13 é mais apropriada para discriminar
essas duas empresas do que a prética 9. Nesse
sentido, o parametro a é denominado de parametro
de discriminacio.

A média das estimativas da maturidade das empresas
foi 0,01 e o desvio padrio, 0,50. Os valores minimo e
maximo dessas estimativas foram, respectivamente,
—2,38 e 1, 09. Embora ndo seja o objetivo deste artigo
fornecer uma interpretagdo pratica para a escala da
maturidade, foi realizada uma analise dos maiores
e menores valores estimados para a maturidade no
intuito de verificar se quanto maior o valor de 6, maior
a adocdo das praticas voltadas para a Orientagdo
para o Mercado. Dezessete empresas pesquisadas
implementam as treze praticas consideradas no
ajuste do modelo final e apresentaram o maior grau

Pratica 1

(elelelelolojolelelals
O=_2NWAOIONOOO

Probabilidade de adogao
da pratica

Maturidade

Pratica 5

(elelelelolololelelols
O=_2NWRAOIONOOO

Probabilidade de adogao
da pratica

-3 -2 -1 0 1 2 3
Maturidade

Figura 2. Comparacio entre curvas caracteristicas de
préticas com a mesma discriminag@o. Fonte: elaborada pelos
autores.

Pratica 9

(ejelelelelelalolelels
O-=_2NWhOIONOOO

Probabilidade de adogéo
da pratica

Maturidade

Pratica 13

OO0~
O NWRUION®LWOO

Probabilidade de adogéo
da pratica

-3 -2 -1 0 1 2 3
Maturidade

Figura 3. Comparacio entre curvas caracteristicas de
praticas com a mesma dificuldade. Fonte: elaborada pelos
autores.

de maturidade estimado (6 = 1,09). Por outro lado,
os menores valores estimados para a maturidade
(2,38 <= 6 < -2) foram encontrados em quatro
empresas que ndo adotavam as praticas (3,5,6e 10 a
12), geralmente consideradas entre as mais elaboradas
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(ou seja, mais dificeis de serem implementadas), de
Orientacdo para o Mercado no contexto no qual a
pesquisa foi realizada, que é o comércio varejista.

Essas praticas, conforme a Tabela 1, estdo
relacionadas a habilidade da empresa em responder
as acdes da concorréncia, criar sistematicamente um
canal de relacionamento com os clientes atuais e
potenciais, além de medir periodicamente a satisfagdo
dos clientes, incluindo o pés-venda. Elas também
estdo relacionadas com a troca de informacdes sobre
as experiéncias de sucesso e de insucesso ocorridas
com os clientes. Pode-se perceber, portanto, que estas
préticas sdo consideradas mais complexas e elaboradas,
quando se leva em consideragdo o contexto no qual
a pesquisa foi realizada — o pequeno varejo. Assim,
parece que a preocupagao com 0s concorrentes tem
sido mais efetiva do que a preocupacido com o0s
clientes. Considerando o tipo de empresa pesquisada,
ndo ¢ dificil imaginar um cendrio em que mais do
que as necessidades dos clientes, sdo as ofertas dos
concorrentes que balizam o jogo competitivo. O bom
desempenho seria assim, ndo necessariamente uma
recompensa por atender aos clientes, mas por fazer
frente aos concorrentes. O foco, nesse caso, se desloca
daquilo que os clientes necessitam ou desejam, e se
volta para aquilo que os concorrentes estio fazendo.
Assim sendo, os resultados mostram que, quanto
maior o valor da 6, maior a maturidade empresarial
na filosofia da Orientac@o para o Mercado. Contudo,
grandes valores de 0, além do niimero de préticas
implementadas, estdo associados especialmente as
praticas mais dificeis de serem colocadas em acao.
Dessa forma, pode-se afirmar que o modelo da
Teoria da Resposta ao Item mostrou-se adequado
para estimar as maturidades das empresas quanto a
sua Orientacdo para o Mercado.

Ainda que o modelo da TRI proposto possa ser
considerado satisfatorio para a aplicacio no contexto
da Orientacao para o Mercado, existem muitos
desafios a serem enfrentados por novos estudos
como a construcdo de uma escala de maturidade
desse construto. Um exemplo prético de uma escala
de habilidade no contexto da avalia¢do educacional
¢ a Escala Nacional de Habilidade construida pelo
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
do Ministério da Educacdo (INEP/MEC) a partir
dos resultados do Sistema Nacional de Avalia¢do do
Ensino Basico (SAEB). Essa escala, que € cumulativa,
permite relacionar o valor da habilidade de um
estudante com o seu conhecimento em determinada
disciplina. Exemplificando, o valor de habilidade 6
pode significar que o estudante tem conhecimento em
adigdo e subtragdio; e o valor de habilidade 6, (8, > 6))
indica que, além de adicao e subtragdo, o estudante
tem conhecimento de divisdo e multiplicacdo. Na
Orientag@o para o Mercado, o valor de maturidade 6,
pode significar que as empresas t€ém implantado

somente algumas praticas basicas, enquanto o valor
de maturidade 0, pode indicar que as empresas t€ém
implantado as praticas mais elaboradas de Orientagado
para o Mercado. Dessa forma, a escala representa
uma maturidade acumulativa das empresas quanto
a Orientacdo para o Mercado.

4 Consideracoes finais

Como este trabalho tem o propdsito de discutir
a aplicag@o da TRI nos estudos em marketing a fim
de contribuir com a estimag@o mais apurada dos
construtos utilizados nesse campo do conhecimento,
é essencial destacar alguns pontos fundamentais.
Primeiramente, cabe ressaltar que a TRI veio
complementar a TCT a medida que supera as limitacoes
da teoria anteriormente adotada, sendo sua principal
vantagem enfatizar os itens como elementos centrais
da andlise. Portanto, a abordagem apresentada ndo é
exclusivista, mas sim um método alternativo que tem
se revelado um instrumento poderoso na estimagao
de comportamentos e na avaliacdo da qualidade dos
itens mediadores do construto. Apesar da aplicacdo
da TRI ter sido considerada satisfatéria no exemplo
aqui verificado, uma vez que os resultados obtidos
por meio da sua utilizacdo vdo ao encontro do que
0s autores propdem para uma organizagao orientada
para o mercado, existem muitos desafios a serem
enfrentados por novos estudos como, por exemplo,
a construgdo de escalas com interpretacdo pratica,
possibilitando “inferir” o que significaria para uma
empresa possuir um nivel de maturidade relacionado
a um determinado construto.

Em segundo lugar, embora a TRI seja muito
adotada em estudos na drea de avaliagdo educacional,
como toda utilizag@o inicial em um novo campo do
conhecimento, outros estudos sdo necessarios para
corroborar a aplicagdo desse método em marketing,
buscando melhores estimativas dos parametros, escalas
mais confidveis para mensurar a complexidade dos
construtos envolvidos na pesquisa em marketing € a
adocdo de modelos mais complexos para representar a
escala original de Likert. Nesse sentido, vale lembrar
que estudos comparativos de resultados obtidos com
a aplicacdo da TRI e da TCT podem ser importantes
para confirmar a utilidade e o avanco da adocdo da
TRI nos estudos em marketing. Esse tipo de estudo
comparativo é uma sugestao para futuros trabalhos
que pretendam avaliar a estimac@o de construtos ja
bastante adotados na area de marketing, tanto em
pesquisas do consumidor como em investigacoes
com gerentes ou gestores das organizagdes.

Uma vez que os profissionais de marketing precisam
constantemente de instrumentos para mensurar a
percepcao tanto dos consumidores quanto de gestores
sobre uma organizagio, um produto, ou até mesmo o
planejamento e a implementacao de uma estratégia,
torna-se essencial a utilizagdo de metodologias que
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possam contribuir para a melhoria da qualidade das
andlises. Como a maior parte dos estudos em marketing
adota escalas multidimensionais para mensurar
algum tipo de construto, portanto hd a promessa
de uma infinidade de aplica¢des da TRI nessa area.
Ainda que o presente estudo tenha focado na escala
de orientagdo para o mercado, sua aplicag¢@o pode se
estender a uma variedade de estudos quantitativos em
marketing, nos quais sdo mensurados a percepcio dos
individuos no tocante a qualidade dos servigos, das
formas de precificacido ou das agdes promocionais
implementadas pelos estabelecimentos varejistas,
da interpretacdo de um andncio ou um comercial
veiculado em diferentes midias, da avaliagdo de uma
marca ou uma organizacdo, de comportamentos dos
consumidores em diversas situagdes de compra e
experiéncias de consumo e outras inimeras aplicagdes.
Vale ressaltar que a TRI também pode ser adotada
conjuntamente com outras técnicas quantitativas ja
tradicionais em andlise de dados, por exemplo, no caso
de se utilizar o construto estimado para representar
variaveis dependentes ou independentes em andlises
de regressao.

Por fim, € importante enfatizar que, em se
tratando de uma disciplina como o marketing que
ultimamente vem se tornando “aberta” a novas questdes
e discussoes, tanto tedricas quanto metodoldgicas, o
aporte metodolégico de outras areas de estudo tem
se mostrado extremamente Util e revelador para o
avanco da drea. Com relagdo a utilizagao da TRI, essa
constatacao pode ser levada em considerag@o, visto
que a aplicagdo dessa teoria, seja na Psicometria seja
em outras dreas do conhecimento, parece estar em
consonancia com a preocupagdo dos pesquisadores
do marketing que € medir o comportamento dos
individuos expresso em suas respostas. Nao obstante
a complexidade, fica registrado aqui um convite aos
pesquisadores do campo para enveredarem por esta
seara de investigacdes. Talvez a grande contribui¢do
deste artigo seja a apresentacdo ao marketing de
um método que tem se revelado muito ttil e eficaz
na estimag@o de construtos, motivando discussdes
acerca do tema. Sendo assim, fica a certeza de que
a tematica € fértil para pesquisas e merecedora de
maiores debates.
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Anexo 1. Itens relacionados aos trés componentes da orientagao para o mercado.

As préximas questdes devem ser respondidas marcando-se um X na escala de 1 a 5 que segue cada frase. Esta escala refere-se
ao grau de concordéncia com a frase. Nao existe resposta certa ou errada. Faca a escolha levando em considerac@o as praticas
adotadas por sua empresa atualmente e nao sobre o que vocé julga apropriado.

1 2 3 T T IS N
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totalmente

3% parte — Questodes referentes a orienta¢do para o mercado.

(32) |Nosso pessoal de venda compartilha informagdes com as demais dreas dentro da 12345
empresa sobre 0 que 0s nossos concorrentes estdo fazendo.

(33) | Os objetivos da nossa empresa sdo direcionados primeiramente para a satisfacdo dos 12345
clientes.

(34) | N6s rapidamente respondemos as acdes da concorréncia que nos ameacam. 1 2345

(35) |N6s constantemente monitoramos nosso grau de comprometimento em satisfazer as 1 2345

necessidades dos clientes.

(36) | Os responsaveis pela administracdo da nossa empresa visitam (ou se mantém em 1 2345
contato) regularmente nossos clientes atuais e os clientes potenciais.

(37) | Aqui na empresa as pessoas das diferentes dreas trocam livremente informagdes sobre 1 2345
as experiéncias de sucesso e as de insucesso ocorridas com os clientes.

(38) | O nosso diferencial competitivo em relagdo aos nossos concorrentes é baseado na
compreensao que temos sobre as necessidades dos clientes.

(39) |Todas as nossas dreas funcionais (como marketing, vendas, produgdo, financeira, etc.) 12345
sdo integradas para o atendimento das necessidades de nossos clientes-alvo.

(40) | Nossas estratégias de negdcio sdo direcionadas por nossas crengas sobre como podemos | 1 2 3 4 5
criar maior valor para os clientes.

(41) |N6s medimos a satisfagao dos clientes periodicamente. 12345

(42) |N6s damos muita atengdo ao servigo de pds-venda. 1 2345

(43) | Os responsaveis pela administragdo da empresa discutem regularmente os fortes e fracos| 1 2 3 4 5
dos nossos concorrentes.

(44) | Os nossos gerentes compreendem (saberiam dizer) como cada uma das pessoas em 1 2345
nossa empresa pode contribuir na criagdo de valor para os clientes.

(45) |N6s definimos nosso mercado-alvo quando identificamos que temos uma oportunidade 12345
para oferecer-lhe um diferencial competitivo.

(46) | N6s compartilhamos algum tipo de recurso (financeiro, logistico, marca, tradi¢do, escala| 1 2 3 4 5
de compra, etc.) com outros negdcios do mesmo grupo empresarial a que pertencemos.




