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Os métodos de pesquisa podem ser quantitativos Gurvey, experimento etc.) ou qualitativos (estudo de
caso, focus group etc.), devendo sua escolha estar associada aos objetivos da pesquisa. Ambos os tipos
possuem, naturalmente, vantagens e desvantagens. N&o ha obrigacdo aguma de se eleger gpenas um
método; cada desenho de pesquisa ou investigacdo pode fazer uso de diferentes métodos de forma
combinada, 0 que se denomina de multiméodo, ou sga, diando o quditativo ao quantitativo (e ndo O
tendo mais de uma fonte de coleta de dados). Aborda-se aqui, especificamente, 0 méodo de pesquisa
survey, principamente via question&io ou guias de entrevista. Seréo enfocadas as caracteridticas gerais
desse método e alguns aspectos relacionados a amostragem, elaboracdo do instrumento e estratégia de
aplicacdo, bem como a questéo (controversa por natureza) da validade e da confiabilidade. Serdo feitas,

também), algumas consideracdes sobre a andise dos dados e umareflexéo find.

DEFINIGAO E CARACTERISTICAS GERAIS



A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informacdes sobre caracterigticas,
aches ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-
avo, por meio de um ingrumento de pesquisa, normamente um questionario (Tanur apud Pinsonnesault &
Kraemer, 1993). Fink (1995a; 1995¢) discorre sobre o que é esse método, sua utilidade e quando deve
ser utilizado, bem como sobre os principais aspectos relacionados com uma survey. Como principas
caracteristicas do método de pesquisa survey podem ser citadas o interesse € produzir descrices
quantitativas de uma populagao; e faz uso de um instrumento predefinido.
A survey é apropriada como metodo de pesguisa quando:

Se desgja responder questées do tipo “o qué?’, “por que?’, “como?’ e “quanto?’, ou sga, quando o

foco deinteresse € sobre “0 que esta acontecendo” ou “como e por que iSO esta acontecendo”;

ndo se tem interesse ou Ndo € possivel controlar as variaveis dependentes e independentes,

o ambiente natural € a melhor Stuacdo para estudar o fendmeno de interesse;

0 objeto de interesse ocorre no presente ou No passado recente.

Pinsonneault & Kraemer (1993) classificam a pesquisa survey quanto ao seu proposito am:
explanatoria - tem como objetivo testar uma teoria e as relagies causals, estabelece a existéncia de
relaches causa's, mas também questiona por que areacéo existe;
exploratéria - o objetivo € familiarizar-se com o tépico ou identificar osconcetosiniciais sobre um
topico, dar énfase na determinacéo de quais conceitos devemn ser medidos e como devem ser medidos,
buscar descobrir novas possibilidades e dimensdes da populacéo de interesse;
descritiva - busca identificar quais Stuagoes, evertos, atitudes ou opinides estdo manifestos em uma
populagdo; descreve a didtribuicdo de dgum fendmeno na populacdo ou entre os subgrupos da
populacéo ou, ainda, faz uma comparacéo entre distribuicdes. Neste tipo de survey a hipitese
néo é causal, mas tem o proposito de verificar se a percepcdo dos fatos esta ou ndo de acordo com a
redlidade.

Quanto a0 niimero de momentos ou pontos no tempo em que os dados s8o coletados, a pesquisa pode
ser (Sampieri et alii, 1991):



longitudinal - a coleta dos dados acorre ao longo do tempo em periodos ou pontos especificados,
buscando estudar a evolucéo ou as mudancas de determinadas varidveis ou, ainda, as relacies entre
das,

corte-transversal (cross-sectional) - a coleta dos dados ocorre em um s& momento, pretendendo

descrever e andisar 0 estado de uma ou vérias varidveis em um dado momento.

Outro ponto a ser observado € a adequacdo dos respondentes (individuos que fornecem as informagdes) a
unidade de andise (aguilo que se pretende analisar), ou sgja, que os respondentes real mente representem a
unidade de andise. Segundo Pinsonneault & Kraemer (1993), a unidade de andlise pode ser um
individuo, nesse caso coincidindo com o respondente, mas também um grupo, um setor da organizacdo ou

a propria organizacao, entre outras.

AMOSTRA

A melhor amostra é a representativa da populagdo ou um modelo dela (Fink, 1995d). Contudo, nenhuma
amodtra é perfeita; 0 que pode variar € o grau de erro ou viés.  Alguns aspectos devem ser fortemente
considerados, como ter claramente definido o objetivo que se tem com aredizacdo da survey, o que dara
melhores condigdes de assegurar se a amostra € adequada ou ndo; como definir objetivamente os critérios
de degibilidade dos respondentes, ou sga, quais as condigdes que definem se uma pessoa pode ou néo
participar da amostra

Perrien, Chéron & Zins (1984) consideram que 0 processo de amostragem € composto pela definicéo
da populagdo-avo, peo contexto de amostragem, pela unidade de amostragem, pelo método de
amostragem, pelo tamanho da amostra e pela selecdo da amostra ou pela execucdo do processo de
amostragem.

A principd caracterigtica da amostra probabilistica é o fato de todos os elementos da populago terem a
mesma chance de ser escolhidos, resultando em uma amostra representativa da populacdo. 1sso implica
utilizar a sdecdo randdmica ou destdria dos respondentes, diminando a subjetividade da amostra. A

probabilidade de participar da amostra é conhecida, podendo ser aleatdria Smples (sortear em uma tabela

de nimeros aeatorios), sstemdtica (definir um critério para 0 acesso a lista, e de quantos em quantos
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nimeros sera retida a escolha), por grupos ou subgrupaos, ou por etapas (Perrien, Chéron & Zins, 1984).
A amodtra probabilistica pode, ainda, ser classificada em estratificada e ndo estratificada. A amostra
probabilistica estratificada assegura que todos os tipos de intervenientes estjam presentes; cada subgrupo
da populacdo consderada dara origem a uma amostra, segundo o fator discriminante para a segmentacéo
da populacdo. Esse tipo de amostra pode ser de dois tipos. proporciona (a amostra de cada estrato €
proporciond a extensdo dele no universo, segundo aguma propriedade considerada relevante) ou néo
proporcional (aamostrados estratos ndo € proporciona a extensdo desses no universo).
A amostra ndo probabilistica é obtida a partir de algum tipo de critério, e nem todos os elementos da
populacdo tém a mesma chance de ser sdecionados, 0 que torna os resultados ndo generdizaveis.
Guardando suas limitaghes, esse tipo de amostra pode ser conveniente quando os respondentes sdo
pessoas dificeis de identificar (por exemplo, criminosos) ou grupos especificos (por exemplo, pacientes)
ou, ainda, quando exigte restricdo no orcamento da pesquisa (Fink, 1995d). Podem ser identificados seis
tipos de amostra ndo probabilistica (Henry apud Bickman & Rog, 1997):

por conveniéncia (convenience) — os participantes sGo escolhidos por estarem disponivels,

mais similares ou mais diferentes (most similar/dissimilar cases) — os participantes séo escolhidos

por julgar-se que representam uma Situagdo Smilar ou, 0 inverso, uma situagdo muito diferente;

por quotas (quota) — os participantes sGo escolhidos proporcionalmente a determinado critério; a

amostra é composta por subgrupos,

bola de neve (snowball) — os participantes iniciais indicam novos participantes,

casos criticos (critical cases) — os participantes sdo escolhidos em virtude de representarem casos

essencials ou chave para o foco da pesquisa;

casos tipicos (typical cases) — os participantes sdo escolhidos por representarem a Situagao tipica,

n3o incluindo extremos.

Fink (1995d), em seu livio How to sample in surveys, airma que o tamanho da amostra se refere a0
nimero de respondentes necessario para que os resultados obtidos sgam precisos e confiavess, e que o
aumento do tamanho da amostra diminui o erro. Naturdmente, essa tendéncia tem limites, a partir de certa
quantidade ndo se tem mais uma forte contribui¢do agregada por coletar-se maior nimero de questionarios.

Fink (1995d:34) discute, também, sobre “quanto é suficiente’. O tamanho da amostra deve ser
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edabelecido condderando dguns aspectos. s 0 universo € finito ou infinito; o nivd de confianca
estabdlecido (usuamente 95%) e o erro permitido (normamente N&o superior a 5%); e a proporcao em

gue a caracteristica foco da pesquisa se manifesta na popul agéo.

Imprecisdes na definicdo da populagdo-avo determinam maiores chances de erro na amostragem €, em

consequéncia, naquilo que se coletar, andisar eincor retamente concluir. Outro aspecto que pode afetar a
qualidade dos resultados € a ndo-resposta, representada pelo indicador taxa de resposta.

Moscarola (1990) apresenta uma leitura smplificada desse tema. Ele ressdta (p.63) a “lei dos grandes
ndmeros’, segundo a qua “com uma amogtrainferior a 30 observagdes se tem chances de encontrar tanto
um vaor erréneo ou defasado como um vaor se aproximando da redidade’. As chances de obtencéo de
vaores ou resultados dinhados com a redidade aumentam consideravelmente com 100 observagtes e séo
ainda bem melhores com 300.

Perrien, Chéron & Zins (1984:213-220) abordam a questdo do tamanho da amostra argumentando que a
precisdo tende a elevar-se com 0 aumento do tamanho da amostra, e que na amostra probabilistica, para
dobrar-se a precisdo, se deve quadruplicar o seu tamanho. Afirmam que, dém dos argumentos estatisticos,

o0 tamanho da amostra € também influenciado em muito pela credibilidade dos usuérios da pesquisa.

INSTRUMENTO

Um dos ingtrumentos que podem ser utilizados para a redizacdo da survey é o questionario, tendo como
edtratégia de aplicacdo a entrevista pessod, 0 envio pelo correio etc. Na escolha da estratégia de aplicacéo
deve-se atentar para o custo, o tempo e, também, para a forma que venha a garantir uma taxa de resposta
aceitavel para 0 estudo. Oppenheim (1992) aborda esse assunto no livro Questionnaire design,
interviewing and attitude measurement.

No livro How to ask survey questions, de Fink (1995b), pode-se encontrar um adequado referencia e
guia prético para td aividade, como a aderéncia das questfes a0 seu contexto, a questdo dificil de se
oferecer perguntas abertas ou fechadas, as escolhas e medidas inerentes as respostas oferecidas, e um

interessante debate envolvendo conhecimento, atitudes e comportamentos.

Moscarola (1990:105) desenvolve interessante abordagem a respeito do question&rio e de sua el aboracao,

definindo primeiro todo o grande macroambiente que cerca ou define o contexto: cultura e modo de vida,
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economia, técnicas, sociedade, organizagdes, locals, geografia; depois, gproxima-se mais com aspectos de
mar keting, como comunicagéo e publicidade, precos e quaidade, distribuicao, produtos e mercados, para
entéo chegar nas questfes essencias. “quem?’, “onde?’, “o qué?’, “quando?’, “como?’ e “por que?’. Ele
faz uma triangulacdo interessante “dos métodos de observacdo ao contelido”, associando o tema ou
significado da observacéo (identidade, comportamentos, motivos, valores) a natureza do objeto que é
observado (fatos, comportamentos, opinifes) e aos meios (ou métodos de observacdo, ou sga,
observagio direta, entrevista fechada, entrevista semi-aberta ou entrevista aberta). E o que ilustra a figura

1. Suaénfase €, ainda, a de que ha diversas maneiras de se abordar um mesmo tema.

O Quedtionario como Sstema O Questionario como Lista
OpinidesValores Identidade Quem?
/ \ / Comportamento Fazer o qué?
| dentidade Comportamento O que /
Desejamos
Saber \
Mativo \ Motivo Por qual razéo?
Opinides/ Com que sentido?

Valores

Figura 1: A Concepcéo e a Funcdo do Questionéario

Fonte: Moscarola (1990)

Note se, ainda, que ha diferentes formas de redlizacdo da enquéte, as quais podem ser, entre outras, pela
observacéo direta, face a face, por telefone, por correlo, por Internet, por meio de postos multimidia. A
esse respeito, Bourque & Fieder (1995) desenvolveram a obra Como conduzir surveys auto-
administravels e por correio e Frey & Qishi (1995) o livro Como conduzr entrevistas por telefone ou
pessoal mente.

Alguns cuidados devem ser tomados na eaboracéo do questionario (Gil, 1991; Perrien, Chéron & Zins,
1984):



as dternativas para as questdes fechadas devem ser exaudtivas para cobrir todas as possivels respodas,
somente questes rel acionadas ao problema devem ser incluidas,

deve-se considerar as implicagOes das perguntas quanto aos procedimentos de tabulacéo e andlise dos
dados,

respondente ndo deve sentir-se incomodado ou constrangido para responder as questoes,

as questOes devemn ser redigidas de forma clara e precisa, consderando o nivel de informacéo dos
respondentes;

as questdes devem possibilitar uma Unicainterpretacdo e conter uma Unicaidéa;

0 NUmero de perguntas deve ser limitado;

a sequéncia das perguntas deve ser considerada sempre que houver a possibilidade de contégio;
preferencidmente, deve-se iniciar pelas perguntas mais Smples e terminar com as mais complexas,
assm como iniciar pelos temas mais amplos, passando para questdes mais delicadas no meio do
ingtrumento e terminando com os dados sociodemogréficos,

as perguntas ndo devem induzir as respostas,

aapresentacdo grafica do questionario deve ser observada, procurando-se facilitar o preenchimento;
deve haver um cabecaho que informe, de forma resumida, o objetivo da pesquisa, aimportancia das
respostas e a entidade patrocinadora;

deve haver instrugdes sobre como preencher corretamente o questionario.

Deve-se assegurar ao respondente, sempre que for o caso, no proprio texto inicia, a confidenciaidade dos
dados e dos resultados, enquanto dados individuais ou mesmo coletivos.

Segundo Hoppen et alii (1996), a eaboracdo do instrumento e 0 seu refinamento congtituem as duas fases
gue devem ser consideradas para a validacdo do contetido. Os enunciados que compdem o instrumento
devemn ser baseados na revisio da literatura pertinente ao fendbmeno. Esse tipo de vaidagdo implica que
todos os aspectos do atributo que esté sendo medido sgjam considerados pelo instrumento, ou sgja, que
os indicadores construidos sd0 uma boa representacdo t fendmeno a ser estudado. Ap6s a elaboracdo
do ingrumento, pode-se utilizar juizes (especididtas na &eq) para julgar a pertinéncia, a clareza e a
completeza dele, considerando o seu propdsito.

Na seqiéncia, deve-se redizar 0 pré-teste do indrumento. O pré-teste tem como objetivo refinar o
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instrumento, visando a garantia de que ele reAlmente ira medir aquilo a que se propde. Naandise, deve-se
observar se todas as questdes foram respondidas corretamente, se as respostas néo indicam dificuldade
guanto ao entendimento da questdo e quanto a forma de preenchimento do question&rio. Segundo Gil
(1991), devem ser considerados no préteste 0s seguintes aspectos. clareza e precisdo dos termos,

quantidade de perguntas, forma das perguntas, ordem das perguntas e introdugao.

VALIDADE E CONFIABILIDADE: ALGUNSPONTOSESSENCIAIS

A vdidade e a confiabilidade ou fidedignidade (reliability) sfo requistos essenciais para uma medicéo.
Para que uma medida tenha validade, ela necessita ter confiabilidade; contudo, uma medida confiavel
podera ou ndo ser vdida Litwin (1995) aborda esse assunto no estudo How to measure survey
reliability and validity.
A medicéo € formada por trés elementos. a medida verdadeira, o erro amostrd e o erro ndo amostra ou
sstematico. Os erros amostrais ocorrem em virtude do tamanho e do processo de sdecdo da amostra,
enquanto os erros ndo amodtrals sfo aqueles que ocorrem durante a redlizacdo da pesquisa e ndo sio
classificados como erros amostrais, como, por exemplo, ndo-respostas, entrevistadores néo treinados ou
desonestos etc. (Mattar, 1994). Segundo Mattar (1994):

“avalidade de uma medicdo refere-se a quanto o processo de medicdo esta isento, S multaneamente, de

erros amodirais e de erros ndo amogtrais’;

“a configbilidade de uma medicdo referese a quanto 0 processo edta isento apenas dos erros

amodras’.

Uma escda é tida como fidedigna quando produz consstentemente os mesmos resultados, uma vez
gplicada a mesma amostra (Gil, 1995). A medicdo da confiabilidade pode ser feita por melo dos
seguintes coeficientes (Sampieri et alii, 1991): medida de estabilidade (confiabilidade por teste-reteste),
método de formas aternativas ou paralelas, méodo de metades partidas (split-half), coeficiente Alfa de
Cronbach e coeficiente KR-20.

Uma escala gpresenta validade quando mede resalmente 0 que se propde a medir. A validade interna



refere-se as condigdes de aplicacéo do instrumento. Segundo Campbell & Stanley (1979), alguns aspectos
devem ser considerados para que ndo influam no resultado da pesquisa: fatos que tenham ocorrido entre as
medidas, dteracles internas aos respondentes, que ocorrem devido a passagem do tempo; efeito da
aplicacdo de um teste sobre o resultado do segundo; ateracdes no instrumento ou nos observadores que
reflitam em mudancas nas medidas encontradas, reducéo dos respondentes no decorrer da pesquisa; etc.
A validade exter na refere-se as condicdes de generalizacao, ou sgja, arepresentatividade daamostrae a
correspondéncia entre os respondentes e a unidade de andlise.

Segundo Frankfort-Nachmias & Nachmias (1996:165-166), quanto a vaidade se deve ter em mente a
seguinte questdo: “eu estou medindo aguilo que desgo medir?’, ou sga, 0 meu instrumento representa o
fendmeno que esta sendo estudado? A vdidade pode ser classificada em tréstipos: de contetido, empirica
e de construto. A validade de contetido (também chamada de face validity) enfoca o instrumento, mas de
forma subjetiva, mais preocupada com em que medida o pesquisador acredita ser o instrumento adequado,
podendo, pois, ser verificada aravés da opinido de juizes. Gil (1995:137) reforca essa definicdo de uso de
um comité,

Hoppen et alii (1996) observam que a vdidade pode ser classificada nos seguintes tipos. “gparente —
enfoca aformado instrumento e o vocabul&io utilizado; de contelido — verifica se o instrumento representa
0 que se desga medir; de trago — busca a coeréncia interna de cada medida e a consisténcia sob os
diferentes enunciados; de construto — €lo entre o nivel conceitud e o operaciond; e nomoldgica - testaa

relacdo entre os congtrutos e a relacdo empirica entre as medidas de diferentes construtos”.

ANALISE DOSDADOS; TAREFA A QUAL SE CHEGA QUASE SEM FOLEGO

Uma pesquisa bem plangada e redlizada deveria permitir que, utilizando-se as ferramentas certas, se
chegasse com tempo hébil e com energia a exploracdo dos dados. Nem sempre isso ocorre. Além disso,
n&o pode haver equivoco: para obter-se dgo bom dos dados, deve-se conhecé-los a fundo, quanto mais
melhor, e dedicar tempo a essa tarefa. Quanto mais tempo, mais quaidade terdo as inferéncias e
conclusdes.

Por outro lado, ha toda uma questéo em torno de usar-se métodos quantitativos ou métodos quditativos,
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de usar-se dados quantitativos ou dados qualitativos, de usar-se diferentes ingrumentos e técnicas, de
usar-se tudo iss0 em diferentes etgpas, em um Unico método ou, entdo, em multiméodo. N&o € Smples e
nem fécil lidar com tudo isso!

Contudo, a comunidade cientifica ainda esta refletindo sobre a vaidade de usar-se métodos quditativos,
iniciando a valorizar mais esse tipo de método, técnicas e dados, quando na verdade se devera ainda
avancar mais do que isso, até a ousadia - que ja achamos norma - de cruzar dados quantitativos com

dados qudlitativos derivados de dados originais puros, como aopinido honesta, sncera e natural de um

cliente sobre o0 servigo prestado por uma organizagéo ou a de um empregado sobre 0 seu gerente. A

criagdo de novos dados exige o envolvimento do pesquisador (ndo sb de seus auxiliares) com os dados.
Ela é extremamernte consumidora de tempo, mas esse € um tempo que se reflete diretamente na riqueza das
conclusdes.

Os dados obtidos com a redlizacdo da survey devem ser andisados por meio de ferramenta edtatistico
para a obtencdo das informacOes desgadas, devendo-se, para tanto, considerar o tipo de andise
edatigtica gplicve as variavels em estudo. As variaves podem ser quditativas, que tém como resultado
atributos ou qualidades (por exemplo, sexo0), ou quantitativas, que tém como resultado nimeros de
determinada escala (por exemplo, tempo de servico).

Segundo Maxwell @pud Bickman & Rog, 1997), as decisies sobre a andise dos dados devem ser
condderadas durante o desenho da pesquisa, embora muitos pesquisadores as consderem somente a
posteriori.

Os casos desenvolvidos por Cunha Jr., Freitas & Slongo (1995) e Freitas, Cunha Jr. & Moscarola (1997)
podem gudar o leitor a assmilar alguns conhecimentos e habilidades a esse respeito, dém de oferecer
outras referéncias importantes, especiamente em rdacdo a andise edtatidtica de dados e a andlise de
contelido de questdes completamente abertas (opinides etc.). O livro francés Enquétes et analyse de
données, de Moscarola (1990), é uma exceente referéncia nessa area. Outra referéncia consistente é o
livro canadense Recherche en marketing: méthodes et décisions de Perrien, Chéron & Zins (1984).
Enfim, uma referéncia norte-americana que cobre bem esse assunto € a obra Research methods in the
social sciences, de Frankfort-Nachmias & Nachmias (1996).

Referéncia muito interessante é o livro editado por Kraemer, Cash Jr. & Nunamaker (1991) intitulado The

information systems research challenge: survey research methods. Tratase da reunido de diversos
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pesquisadores para discutir sobre a aplicabilidade, as técnicas e os métodos para a aplicacdo de surveys
na &rea de sstemas de informacao; cada artigo tem, também, comentarios e discussdes de outros autores.
Medidas, coleta de dados, instrumentos, enfim, uma série de aspectos importantes sfo tratados, bem como
alguns casos préticos e a andise de dados.

Diversos aspectos devem ser observados e diversas sdo as obras que tratam disso. Algumas das
referéncias sobre 0 tema, que eventuadmente podem ser Utel's, séo: McQuarrie (1996); Miles & Huberman
(1994); Grangé & Lebart (1994); Lagarde (1995); Lescarbeau (1994); Silverman (1993); Mason (1996);
Creswdl (1998); Mishler (1986); Foxdl & Goldsmith (1994).

A andlise a s redizada também depende do tipo de varidvd utilizada. A seguir sdo descritos os diferentes

tiposde variaveis.

Variavel nominal - € o tipo de variavel mais smples; os dementos do conjunto origind so agrupados
em classes ou categorias. por exemplo, sexo (masculino, feminino), estado civil (solteiro, casado,...).
Quanto as possibilidades edtatidticas desse tipo de variave, tem se a contagem do nimero de casos.
Uma vez determinada a quantidade de eementos com o atributo que esta sendo estudado, e com o
objetivo de estabelecer comparacOes entre as categorias, utilizamse trés medidas. proporgoes,

porcentagens e razoes.

Varidvel ordinal - a variave ordind resulta da operacdo de ordenar por postos. Assm, aém de
classficar-se os dementos de um conjunto, estabelece-se uma ordem hierarquica entre as categorias.
por exemplo, classe econdmica (nivel dto, médio, baixo). Possbilidades edtatidticas: mediana (etatigtica
mais adegquada para a descricdo da tendéncia central dos vaores), decis, quartis, percentis, teste de
hipéteses, Qui-quadrado, correlagdo de postos. A correlacdo no ordenamento por postos aplicase as
escalas ordinais, dado que os coeficientes resultantes (por exemplo, Spearman ou Kenddl) sdo

interpretados somente como um teste em relacéo ao ordenamento dos valores.

Varidve intervalar - as varidveis intervaares possuem caracteristicas das escadas nominais e ordinas
e, aém disso, gpresentam disténcias iguas entre os interval os que se estabelecem sobre a propriedade

medida. Nas variavels desse tipo, pode se comparar as diferencas numéricas que existem entre uma e
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outra categoria. Possibilidades ettatigticas: podem utilizar todas as medidas edtatisticas usuas, a menos
que edtas impliquem o conhecimento de um zero absoluto (inexisténcia natura do fendmeno estudado).
Além das ja descritas, é possivel utilizar as seguintes medidas média aritmética, desvio-padréo,
correlacéo de postos, correlagdo produto-momento de Pearson, assm como os testes ou provas

paramétricas comuns (teste t, teste F etc.).

Variavel de razéo - quando uma escala tem todas as caracteristicas de uma escala de intervalos e,
aém disso, tem um verdadeiro ponto zero como origem, € chamada de variavel de razéo. Séo varidveis
que retinem todas as propriedades dos nimeros naturais, como classificagdo, ordem, disténcia e origem:
por exemplo, nimero de habitantes de uma cidade (podem exitir cidades sem habitantes, mas € muito
dificil que isso ocorrd). Possibilidades edtatisticas: pode-se aplicar todo tipo de medidas edtatisticas
Além das edatidicas utilizavels em escdas intervdares, pode-se usar edaigticas como média

geométrica, coeficiente de variacdo (estatisticas que exigem conhecimento do ponto zero verdadeiro).

Na figura 2, ilustra-se uma andise bi-variada que pode ser feita com as variaveis nominais, com base em
Moscarola (1995a) e Sphinx Léxica (1997).

NOMINAL, NOMINAL
AC (andlise de correspondéncias)
CRITERES] Vitesse | Confort | Conso | P TOTAL
MAROUE mmati
Renault 2% | 10 17%1 _50% ) 100%
Peuaeo! 64% 1549 50% 29% . 100%
Da tabel a.. Citroén N T S6% | 17293 | 33% ] 100%
Ford 50% 10% | 10% 10% | 50| 100%
Fial oA | T796 | B3% | Lmsd| 1796 100%
Volkswagen | 1504 | L5 T Tl i 279% 1 100%
Gpel 64% | 36% |  36% |  27% | 73% ] 100%
Japonaise 7% | L6193 7% T00%
Autre. 38% | Liad | 60w | 50% | 63% ] 100%
TOTAL 45% | 27%| 4o | 35%| 40%] 100%
... parao mapa
Ford |A 8%
SR
Opel Renault
volksnagen  \iocee e A AC para
Axe 1 (67.5%) i Consommation \Y/| wa] |Zar
ERiE Sl os desvios
. o .
O e aequirreparticao

Figura 2: Exemplo de Cruzamento de Variaveis Nominais e Numeéricas
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Fonte: Moscarola (1995b)

A andise multidimensiona de dedos (Hair et alii, 1994) condste em andisar Smultaneamente mais de duas
vaidveis, visando a sintese ou a andise gprofundada. Em outras padavras, desga-se resumir a massa de
dados e informagdes implicando grande nimero de individuos descritos por diversas variaveis. Nafigura 3

constam alguns recursos.

Um caminho intuitivo pararedizar
Andise Multivariada procedimentos avancados

& Regresséo Mltipla

Explicer ...

¢ Andise de Componentes Principais (ACP)
Sintetizar ... ¢ Andise Fatorid

o Clustering ou Tipologia
Classficar ...

...Busgue criar acesso ao
pensamento mutidimensional!

Figura 3: Analise Multivariada e Alguns Testes Estatisticos

Fink (1995€), em seu livro How to analyze survey data, apresenta um adequado referencia e guia prético
paratd aividade: quetipo de edtatistica aplicar ou redizar, busca de relagdes e de correlactes, e métodos

mais comumente utilizados.

CONSIDERACOESFINAIS

Segundo Pinsonneault & Kraemer (1993), para a melhoria da qudidade das surveys no campo da
Administracdo da Informacdo, os pesquisadores deveriam atentar para: utilizar mais de um método paraa
coleta de dados (permitindo a triangulacdo) em StuagOes nas quas edratégia se faca necessaria;
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adotar procedimentos adequados e Sisteméticos para a amostragem; fazer uso de estratégias que garantam
ata taxa de resposta; buscar o melhor €o entre a unidade de andise e os respondentes; selecionar
corretamente, considerando a pesquisa, entre corte-transversd elongituding.

Fink (1995f) e Moscarola (1990) abordam de forma utilitaria a e aboracdo dos relatorios e comunicagdes
inerentes a pesquisa redizada, um tema que os pesquisadores desprezam ou relaxam por estarem
preocupados e envolvidos com 0 processo e, normalmente, desgastados pelo fato de terem de se
preocupar, conduzir e gerenciar cada etapa. Desde a apresentacdo de cada um dos dados, até suas
implicagOes estratégicas ou gerenciais, tudo deve ser ainda preocupacdo do andista ou do pesquisador.
Deve haver completa distinggo entre o fato de dispor-se de uma massa de dados e a necessidade de
comunicar-se verbalmente ou por escrito os resultados a que se chegou. Essa € uma atividade que exige
concentracdo e muitas outras competéncias, com a qual deve exigtir preocupacéo e, para tanto, aocacdo
tempo.

O problema é que, muitas vezes, quando esse momento chega, Ndo se possui prazos que posshilitem a
dedicacdo adequada. Talvez isso indique maior necessidade de organizagéo e de consciéncia das pessoas,
no sentido de oferecer melhores resultados & sociedade ou a organizacdo que encomendou a pesguisa, sem

amera desculpa de falta de tempo.
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