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Os métodos de pesquisa podem ser quantitativos {survey, experi-
mento etc.) ou qualitativos (estudo de caso, focus group etc.), deven-
do sua escolha estar associada aos objetivos da pesquisa. Ambos os
tipos possuem, naturalmente, vantagens e desvantagens. Nao ha obri-
gacao alguma de se eleger apenas um método; cada desenho de pes-
quisa ou investigagao pode fazer uso de diferentes métodos de forma
combinada, o que se denomina de multimétodo, ou seja, aliando o
qualitativo ao quantitativo (e ndo sé tendo mais de uma fonte de cole-
ta de dados). Aborda-se aqui, especificamente, o método de pesquisa
survey, principalmente via questionario ou guias de entrevista. Serao
enfocadas as caracteristicas gerais desse método e alguns aspectos
relacionados a amostragem, elaboracao do instrumento e estratégia
de aplicacao, bem como a questao (controversa por natureza) da vali-
dade e da confiabilidade. Serao feitas, também, algumas considera-
¢bes sobre a analise dos dados e uma reflexao final.

DEFINICAO E CARACTERISTICAS GERAIS

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencao de dados ou
informacdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populagao-alvo, por
meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (Tanur
apud Pinsonneault & Kraemer, 1993). Fink (1995a; 1995c) discorre so-
bre o que é esse método, sua utilidade e quando deve ser utilizado, bem
como sobre os principais aspectos relacionados com uma survey. Como
principais caracteristicas do método de pesquisa survey podem ser cita-
das: o interesse é produzir descrigdes quantitativas de uma populagéo; e
faz uso de um instrumento predefinido.

A survey é apropriada como método de pesquisa quando:

e se deseja responder questdes do tipo “o qué?”, “por que?”, “como?” e
“quanto?”, ou seja, quando o foco de interesse é sobre “o que esta
acontecendo” ou “como e por que isso esta acontecendo”;

¢ ndo se tem interesse ou nao é possivel controlar as variaveis dependen-
tes e independentes;
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¢ 0 ambiente natural & a melhor situacao para estudar o
fendmeno de interesse;

¢ o objeto de interesse ocorre no presente ou no passado
recente.

Pinsonneault & Kraemer (1993} classificam a pesquisa

survey quanto ao seu proposito em:

¢ explanatéria — tem como objetivo testar uma teoria e
as relacdes causais; estabelece a existéncia de relagbes
causais, mas também questiona por que a relagao existe;

¢ exploratéria — o objetivo é familiarizar-se com o topi-
co ou identificar os conceitos iniciais sobre um tépico,
dar énfase na determinacao de quais conceitos devem
ser medidos e como devem ser medidos, buscar desco-
brir novas possibilidades e dimensées da populagao de
interesse;

¢ descritiva — busca identificar quais situacdes, eventos,
atitudes ou opinides estdo manifestos em uma popula-
¢a0; descreve a distribuicio de algum fendmeno na po-
pulacdo ou entre os subgrupos da populagao ou, ainda,
faz uma comparacao entre essas distribuices. Neste tipo
de survey a hipétese ndo é causal, mas tem o propésito
de verificar se a percepcao dos fatos esta ou nao de
acordo com a realidade.

Quanto ao niimero de momentos ou pontos no tem-
po em que os dados sao coletados, a pesquisa pode ser
(Sampieri et alii, 1991):
¢ longitudinal — a coleta dos dados ocorre ao longo do
tempo em periodos ou pontos especificados, buscando
estudar a evolucdo ou as mudancas de determinadas
variaveis ou, ainda, as rela¢bes entre elas;

¢ corte-transversal (cross-sectional) — a coleta dos da-
dos ocorre em um s6 momento, pretendendo descrever
e analisar o estado de uma ou varias variaveis em um
dado momento.

Outro ponto a ser observado é a adequacao dos resporn-
dentes (individuos que fornecem as informacées) a unidade
de analise (aquilo que se pretende analisar), ou seja, que os
respondentes realmente representem a unidade de anélise.
Segundo Pinsonneault & Kraemer (1993), a unidade de
analise pode ser um individuo, nesse caso coincidindo com
o respondente, mas também um grupo, um setor da organi-
zagao ou a prépria organizacao, entre outras.

AMOSTRA

A melhor amostra é a representativa da populagéo ou
um modelo dela (Fink, 1995d). Contudo, nenhuma amos-
tra é perfeita; o 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 a reali-

zacao da survey, o que dara melhores condicdes de asse-
gurar se a amostra é adequada ou nao; como definir obje-
tivamente os critérios de elegibilidade dos respondentes,
ou seja, quais as condicdes que definem se uma pessoa
pode ou nao participar da amostra.

Perrien, Chéron & Zins (1984) consideram que o pro-
cesso de amostragem é composto pela definicdo da
populacao-alvo, pelo contexto de amostragem, pela uni-
dade de amostragem, pelo método de amostragem, pelo
tamanho da amostra e pela selecdao da amostra ou pela
execucdo do processo de amostragem.

A principal caracteristica da amostra probabilistica
& o fato de todos os elementos da populagdo terem a
mesma chance de ser escolhidos, resultando em uma amos-
tra representativa da populagao. Isso implica utilizar a se-
lecao randémica ou aleatéria dos respondentes, eliminan-
do a subjetividade da amostra. A probabilidade de partici-
par da amostra é conhecida, podendo ser aleatéria sim-
ples (sortear em uma tabela de nimeros aleatérios), siste-
maética (definir um critério para o acesso a lista, e de quantos
em quantos nimeros sera retida a escolha), por grupos ou
subgrupos, ou por etapas {Perrien, Chéron & Zins, 1984).
A amostra probabilistica pode, ainda, ser classificada em
estratificada e nao estratificada. A amostra probabilistica
estratificada assegura que todos os tipos de intervenientes
estejam presentes; cada subgrupo da populacéo conside-
rada dara origem a uma amostra, segundo o fator discri-
minante para a segmentacdo da populagao. Esse tipo de
amostra pode ser de dois tipos: proporcional (a amostra
de cada estrato & proporcional a extensao dele no univer-
so, segundo alguma propriedade considerada relevante)
ou nao proporcional (a amostra dos estratos n&o é pro-
porcional a extensdo desses no universo).

A amostra ndo probabilistica é obtida a partir de
algum tipo de critério, e nem todos os elementos da popu-
lacido tém a mesma chance de ser selecionados, o que
torna os resultados nao generalizaveis. Guardando suas
limitacdes, esse tipo de amostra pode ser conveniente
quando os respondentes sdo pessoas dificeis de identificar
(por exempilo, criminosos) ou grupos especificos (por exem-
plo, pacientes) ou, ainda, quando existe restricio no orca-
mento da pesquisa (Fink, 1995d). Podem ser identifica-
dos seis tipos de amostra ndo probabilistica (Henry apud
Bickman & Rog, 1997):

* por conveniéncia (convenience) — os participantes
sao escolhidos por estarem disponiveis;

¢ mais similares ou mais diferentes (most similar/
dissimilar cases) — os participantes sao escolhidos por
julgar-se que representam uma situacéo similar ou, o in-
verso, uma situacio muito diferente;

* por quotas (quota) — os participantes sao escolhidos
proporcionalmente a determinado critério; a amostra é
composta por subgrupos;
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« bola de neve (snowball) — os participantes iniciais in-
dicam novos participantes;

e casos criticos (critical cases) — os participantes sao
escolhidos em virtude de representarem casos essenciais
ou chave para o foco da pesquisa;

e casos tipicos (typical cases) — os participantes sdo
escolhidos por representarem a situacao tipica, nao in-
cluindo extremos.

Fink (1995d), em seu livro How to sample in surveys,
afirma que o tamanho da amostra se refere ao niimero
de respondentes necessario para que os resultados obti-
dos sejam precisos e confiaveis, e que o aumento do ta-
manho da amostra diminui o erro. Naturalmente, essa ten-
déncia tem limites; a partir de certa quantidade n&o se tem
mais uma forte contribuico agregada por coletar-se mai-
or nimero de questionarios. Fink (1995d:34) discute, tam-
bém, sobre “quanto é suficiente”. O tamanho da amostra
deve ser estabelecido considerando alguns aspectos: se o
universo é finito ou infinito; o nivel de confianga estabele-
cido (usualmente 95%) e o erro permitido (normalmente
nao superior a 5%); e a propor¢ao em que a caracteristica
foco da pesquisa se manifesta na populacao.

Imprecisdes na defini¢do da populagao-alvo determi-
nam maiores chances de erro na amostragem e, em con-
seqiiéncia, naquilo que se coletar, analisar e incorreta-
mente concluir. Outro aspecto que pode afetar a qualida-
de dos resultados & a nio-resposta, representada pelo in-
dicador taxa de resposta.

Moscarola (1990) apresenta uma leitura simplificada
desse tema. Ele ressalta (p.63) a “lei dos grandes nime-
ros”, sequndo a qual “com uma amostra inferior a 30 ob-
servacbes se tem chances de encontrar tanto um valor
erréneo ou defasado como um valor se aproximando da
realidade”. As chances de obtencéo de valores ou resulta-
dos alinhados com a realidade aumentam consideravel-
mente com 100 observacdes e sao ainda bem melhores
com 300.

Perrien, Chéron & Zins (1984:213-220) abordam a
questao do tamanho da amostra argumentando que a pre-
cisao tende a elevar-se com o aumento do tamanho da
amostra, e que na amostra probabilistica, para dobrar-se a
precisao, se deve quadruplicar o seu tamanho. Afirmam
que, alem dos argumentos estatisticos, o tamanho da amos-
tra & também influenciado em muito pela credibilidade dos
usuarios da pesquisa.

INSTRUMENTO

Um dos instrumentos que podem ser utilizados para
a realizacao da survey é o questionario, tendo como
estratégia de aplicagdo a entrevista pessoal, o envio
pelo correio etc. Na escolha da estratégia de aplicacao

deve-se atentar para o custo, o tempo e, também, para
a forma que venha a garantir uma taxa de resposta
aceitavel para o 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 referencial e guia pratico
para tal atividade, como a aderéncia das questdes ao seu
contexto, a questao dificil de se oferecer perguntas aber-
tas ou fechadas, as escolhas e medidas inerentes as res-
postas oferecidas, e um interessante debate envolvendo
conhecimento, atitudes e comportamentos.
Moscarola (1990:105) desenvolve interessante abor-
dagem a respeito do questionario e de sua elaboragao,
definindo primeiro todo o grande macroambiente que cer-
ca ou define o contexto: cultura e modo de vida, econo-
mia, técnicas, sociedade, organiza¢des, locais, geografia;
depois, aproxima-se mais com aspectos de marketing,
como comunicacéo e publicidade, pregos e qualidade, dis-
tribuicao, produtos e mercados, para entao chegar nas
questdes essenciais: “quem?”, “onde?”, “o qué?”, “quan-
do?”, “como?” e “por que?”. Ele faz uma triangulacao
interessante “dos métodos de observacao ao contetdo”,
associando o tema ou significado da observagao (identida-
de, comportamentos, motivos, valores) a natureza do ob-
jeto que & observado (fatos, comportamentos, opinides) e
aos meios {ou métodos de observacao, ou seja, observa-
cao direta, entrevista fechada, entrevista semi-aberta ou
entrevista aberta). E o que ilustra a figura 1. Sua énfase é,
ainda, a de que ha diversas maneiras de se abordar um
mesmo tema.
Note-se, ainda, que ha diferentes formas de realizacao
da enquéte, as quais podem ser, entre outras, pela obser-
vacao direta, face a face, por telefone, por correio, por
Internet, por meio de postos multimidia. A esse respeito,
Bourque & Fielder (1995) desenvolveram a obra Como
conduzir surveys auto-administrdveis e por correio, e Frey
& Oishi (1995) o livro Como conduzir entrevistas por
telefone ou pessoalmente.
Alguns cuidados devem ser tomados na elaborac&o do
questionario (Gil, 1991; Perrien, Chéron & Zins, 1984):
e as alternativas para as questdes fechadas devem ser
exaustivas para cobrir todas as possiveis respostas;

» somente questdes relacionadas ao problema devem ser
incluidas;

o deve-se considerar as implicaces das perguntas quanto
aos procedimentos de tabula¢éo e anélise dos dados;

« o respondente nao deve sentir-se incomodado ou cons-
trangido para responder as questdes;

e as questdes devem ser redigidas de forma clara e preci-
sa, considerando o nivel de informagao dos respondentes;

e as questdes devem possibilitar uma tnica interpretacao
e conter uma Unica idéia;
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Figura 1: A Concepg¢ao e a Func¢do do Questiondrio

Fonte: Moscarola (1990)

* 0 nlmero de perguntas deve ser limitado;

* a seqiiéncia das perguntas deve ser considerada sempre
que houver a possibilidade de contagio; preferencialmen-
te, deve-se iniciar pelas perguntas mais simples e termi-
nar com as mais complexas, assim como iniciar pelos
temas mais amplos, passando para questdes mais de-
licadas no meio do instrumento e terminando com os
dados sociodemograficos;

® as perguntas nao devem induzir as respostas;

* a apresentacao grafica do questionario deve ser obser-
vada, procurando-se facilitar o preenchimento;

e deve haver um cabecalho que informe, de forma resu-
mida, o objetivo da pesquisa, a importancia das respos-
tas e a entidade patrocinadora;

* deve haver instrugdes sobre como preencher correta-
mente o questionario.

Deve-se assegurar ao respondente, sempre que for o
caso, no proprio texto inicial, a confidencialidade dos da-
dos e dos resultados, enquanto dados individuais ou mes-
mo coletivos.

Segundo Hoppen et alii (1996), a elaboracao do ins-
trumento e o seu refinamento constituem as duas fases
que devem ser consideradas para a validacao do contet-
do. Os enunciados que compdem o instrumento devem
ser baseados na revisao da literatura pertinente ao fend-
meno. Esse tipo de valida¢ao implica que todos os aspec-
tos do atributo que esta sendo medido sejam considerados
pelo instrumento, ou seja, que os indicadores construidos
sao uma boa representacao do fendmeno a ser estudado.
Apbs a elaboragao do instrumento, pode-se utilizar juizes
(especialistas na area) para julgar a pertinéncia, a clareza e
a completeza dele, considerando o seu propésito.

Na seqtiéncia, deve-se realizar o pré-teste do instru-
mento. O pré-teste tem como objetivo refinar o instru-
mento, visando a garantia de que ele realmente ira medir
aquilo a que se propde. Na analise, deve-se observar se

todas as questées foram respondidas corretamente, se as
respostas nao indicam dificuldade quanto ao entendimen-
to da questao e quanto & forma de preenchimento do ques-
tionério. Segundo Gil (1991), devem ser considerados no
pré-teste os seguintes aspectos: clareza e precisao dos ter-
mos, quantidade de perguntas, forma das perguntas, or-
dem das perguntas e introducéao.

VALIDADE E CONFIABILIDADE: ALGUNS PONTOS
ESSENCIAIS

A validade e a confiabilidade ou fidedignidade (reliability)
s&o requisitos essenciais para uma medicao. Para que uma
medida tenha validade, ela necessita ter confiabilidade:
contudo, uma medida confiavel podera ou néo ser valida.
Litwin (1995) aborda esse assunto no estudo How to
measure survey reliability and validity.

A medicao é formada por trés elementos: a medida
verdadeira, o erro amostral e o erro nao amostral ou siste-
matico. Os erros amostrais ocorrem em virtude do tama-
nho e do processo de selecao da amostra, enquanto os
erros nao amostrais sdo aqueles que ocorrem durante a
realizacao da pesquisa e nao sao classificados como erros
amostrais, como, por exemplo, nao-respostas, entrevista-
dores nao treinados ou desonestos etc. (Mattar, 1994).
Segundo Mattar (1994):

* “a validade de uma medicao refere-se a quanto o pro-
cesso de medicao esta isento, simultaneamente, de er-
ros amostrais e de erros nao amostrais”;

* “a confiabilidade de uma medicao refere-se a quanto o
processo esta isento apenas dos erros amostrais”.

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

Uma escala apresenta validade quando mede realmen-
te 0 que se propde a medir. A validade interna refere-se
as condicdes de aplicagio do instrumento. Segundo Campbell
& Stanley (1979), alguns aspectos devem ser considerados
para que nao influam no resultado da pesquisa: fatos que
tenham ocorrido entre as medidas; alteracdes internas aos
respondentes, que ocorrem devido & passagem do tempo;
efeito da aplicacgo de um teste sobre o resultado do segun-
do; alteracdes no instrumento ou nos observadores que refli-
tam em mudancas nas medidas encontradas; reducéo dos
respondentes no decorrer da pesquisa; etc. A validade
externa refere-se as condicbes de generalizagéo, ou seja, a
representatividade da amostra e a correspondéncia entre os
respondentes e a unidade de anélise.

Segundo Frankfort-Nachmias & Nachmias (1996:165-
166), quanto a validade se deve ter em mente a seguinte
questao: “eu estou medindo aquilo que desejo medir?”, ou
seja, “o meu instrumento representa o fendmeno que esta
sendo estudado?”. A validade pode ser classificada em trés
tipos: de contetido, empirica e de constructo. 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 através da opi-
nido de juizes. Gil (1995:137) reforca essa definicao de
uso de um comité.

Hoppen et alii (1996) observam que a validade pode
ser classificada nos seguintes tipos: “aparente — enfoca a
forma do instrumento e o vocabulario utilizado; de con-
teado — verifica se o instrumento representa o que se
deseja medir; de traco — busca a coeréncia interna de
cada medida e a consisténcia sob os diferentes enuncia-
dos; de constructo — elo entre o nivel conceitual e o
operacional; e nomolégica — testa a relacéo entre os
constructos e a relacio empirica entre as medidas de dife-
rentes constructos”.

ANALISE DOS DADOS: TAREFA A QUAL SE
CHEGA QUASE SEM FOLEGO

Uma pesquisa bem planejada e realizada deveria per-
mitir que, utilizando-se as ferramentas certas, se chegasse
com tempo hébil e com energia a exploragao dos dados.
Nem sempre isso ocorre. Além disso, nao pode haver equi-
voco: para obter-se algo bom dos dados, deve-se conhecé-
los a fundo, quanto mais melhor, e dedicar tempo a essa
tarefa. Quanto mais tempo, mais qualidade terao as
inferéncias e conclusoes.

Por outro lado, h4 toda uma questao em torno de usar-
se métodos quantitativos ou métodos qualitativos, de usar-

se dados quantitativos ou dados qualitativos, de usar-se
diferentes instrumentos e técnicas, de usar-se tudo isso em
diferentes etapas, em um Gnico método ou, entdo, em
multimétodo. Nao é simples e nem facil lidar com tudo
isso!

Contudo, a comunidade cientifica ainda esta refle-
tindo sobre a validade de usar-se métodos qualitativos,
iniciando a valorizar mais esse tipo de método, técni-
cas e dados, quando na verdade se devera ainda avan-
car mais do que isso, até a ousadia — que ja achamos
normal — de cruzar dados quantitativos com dados
qualitativos derivados de dados originais puros, como a
opinizo honesta, sincera e natural de um cliente sobre
o servico prestado por uma organizagao ou a de um
empregado sobre o seu gerente. A criacao de novos
dados exige o envolvimento do pesquisador (nao s6 de
seus auxiliares) com os dados. Ela é extremamente con-
sumidora de tempo, mas esse & um tempo que se refle-
te diretamente na riqueza das conclusdes.

Os dados obtidos com a realizacdo da survey devem
ser analisados por meio de ferramental estatistico para a
obtencao das informagdes desejadas, devendo-se, para
tanto, considerar o tipo de analise estatistica aplicavel as
variaveis em estudo. As varidveis podem ser qualitativas,
que tém como resultado atributos ou qualidades (por exem-
plo, sexo), ou quantitativas, que tém como resultado na-
meros de determinada escala (por exemplo, tempo de ser-
vico).

Segundo Maxwell (apud Bickman & Rog, 1997), as
decisdes sobre a analise dos dados devem ser considera-
das durante o desenho da pesquisa, embora muitos pes-
quisadores as considerem somente a posteriori.

Os casos deservolvidos por Cunha Jr., Freitas & Slongo
(1995) e Freitas, Cunha Jr. & Moscarola (1997) podem
ajudar o leitor a assimilar alguns conhecimentos e habili-
dades a esse respeito, além de oferecer outras referéncias
importantes, especialmente em relacao a anélise estatisti-
ca de dados e a analise de contetido de questdes comple-
tamente abertas (opinides etc.). O livro franceés Enquétes
et analyse de données, de Moscarola (1990), é uma ex-
celente referéncia nessa area. Outra referéncia consisten-
te & o livro canadense Recherche en marketing: méthodes
et décisions, de Perrien, Chéron & Zins (1984). Enfim,
uma referéncia norte-americana que cobre bem esse as-
sunto & a obra Research methods in the social sciences,
de Frankfort-Nachmias & Nachmias (1996).

Referéncia muito interessante & o livro editado por
Kraemer, Cash Jr. & Nunamaker (1991) intitulado The
information systems research challenge: survey research
methods. Trata-se da reunido de diversos pesquisadores
para discutir sobre a aplicabilidade, as técnicas e os méto-
dos para a aplicagio de surveys na érea de sistemas de
informacao; cada artigo tem, também, comentarios e dis-
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cussdes de outros autores. Medidas, coleta de dados, ins-
trumentos, enfim, uma série de aspectos importantes sdo
tratados, bem como alguns casos praticos e a anélise de
dados.

Diversos aspectos devem ser observados e diversas
sa0 as obras que tratam disso. Algumas das referéncias
sobre o tema, que eventualmente podem ser uteis, sao:
McQuarrie (1996); Miles & Huberman (1994); Grangé &
Lebart (1994); Lagarde (1995); Lescarbeau (1994);
Silverman (1993); Mason (1996); Creswell (1998); Mishler
(1986); Foxall & Goldsmith (1994).

A andlise a ser realizada também depende do tipo de
variavel utilizada. A seguir sdo descritos os diferentes tipos
de variaveis.

» Variavel nominal — é o tipo de variavel mais simples;
os elementos do conjunto original sdo agrupados em
classes ou categorias: por exemplo, sexo (masculino,
feminino), estado civil (solteiro, casado,...). Quanto as
possibilidades estatisticas desse tipo de variavel, tem-se
a contagem do nimero de casos. Uma vez determinada
a quantidade de elementos com o atributo que esta sen-
do estudado, e com o objetivo de estabelecer compara-
¢Oes entre as categorias, utilizam-se trés medidas: pro-
porcdes, porcentagens e razdes.

Variavel ordinal — a variavel ordinal resulta da opera-
¢ao de ordenar por postos. Assim, além de classificar-se
0s elementos de um conjunto, estabelece-se uma ordem
hierarquica entre as categorias: por exemplo, classe eco-
ndmica {nivel alto, médio, baixo). Possibilidades estatis-
ticas: mediana (estatistica mais adequada para a descri-
cdo da tendéncia central dos valores), decis, quartis,
percentis, teste de hipoteses, Qui-quadrado, correlacao
de postos. A correlagdo no ordenamento por postos
aplica-se as escalas ordinais, dado que os coeficientes
resultantes (por exemplo, Spearman ou Kendall) sao in-
terpretados somente como um teste em relacido ao
ordenamento dos valores.

Variavel intervalar — as variaveis intervalares pos-
suem caracteristicas das escalas nominais e ordinais
e, alem disso, apresentam distancias iguais entre os
intervalos que se estabelecem sobre a propriedade
medida. Nas variaveis desse tipo, pode-se comparar
as diferencas numéricas que existem entre uma e outra
categoria. Possibilidades estatisticas: podem utilizar
todas as medidas estatisticas usuais, a menos que es-
tas impliquem o conhecimento de um zero absoluto
(inexisténcia natural do fenémeno estudado). Alem
das ja descritas, é possivel utilizar as seguintes medi-
das: média aritmética, desvio-padréo, correlacdo de
postos, correlacdo produto-momento de Pearson,

assim como os testes ou provas paramétricas comuns
(teste t, teste F etc.).

¢ Variavel de razdo — quando uma escala tem todas as
caracteristicas de uma escala de intervalos e, além disso,
tem um verdadeiro ponto zero como origem, é chama-
da de variavel de razao. Sao varidveis que reiinem todas
as propriedades dos numeros naturais, como classifica-
¢&o, ordem, distancia e origem: por exemplo, nimero
de habitantes de uma cidade (podem existir cidades sem
habitantes, mas & muito dificil que isso ocorra). Possibi-
lidades estatisticas: pode-se aplicar todo tipo de medidas
estatisticas. Além das estatisticas utilizaveis em escalas
intervalares, pode-se usar estatisticas como meédia geo-
métrica, coeficiente de variacdo (estatisticas que exigem
conhecimento do ponto zero verdadeiro).

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

A andlise multidimensional de dados (Hair et alii, 1994)
consiste em analisar simultaneamente mais de duas varia-
veis, visando & sintese ou & analise aprofundada. Em outras
palavras, deseja-se resumir a massa de dados e informacées
implicando grande nimero de individuos descritos por di-
versas variaveis. Na figura 3 constam alguns recursos.

Fink (1995e), em seu livro How to analyze survey data,
apresenta um adequado referencial e guia préatico para tal
atividade: que tipo de estatistica aplicar ou realizar, busca
de relagbes e de correlagdes, e métodos mais comumente
utilizados.

CONSIDERAGOES FINAIS

Segundo Pinsonneault & Kraemer (1993), para a
melhoria da qualidade das surveys no campo da Adminis-
tracéo da Informacao, os pesquisadores deveriam atentar
para: utilizar mais de um método para a coleta de dados
(permitindo a triangulacdo) em situagdes nas quais essa
estratégia se faca necessaria; adotar procedimentos ade-
quados e sistematicos para a amostragem; fazer uso de
estratégias que garantam alta taxa de resposta; buscar o
melhor elo entre a unidade de anélise e os respondentes;
selecionar corretamente, considerando a pesquisa, entre
corte-transversal e longitudinal.

Fink (1995f) e Moscarola (1990) abordam de forma
utilitaria a elaboraco dos relatérios e comunicagdes ine-
rentes a pesquisa realizada, um tema que os pesquisado-
res desprezam ou relaxam por estarem preocupados e
envolvidos com o processo e, normalmente, desgastados
pelo fato de terem de se preocupar, conduzir e gerenciar
cada etapa. Desde a apresentacio de cada um dos dados,
até suas implicacdes estratégicas ou gerenciais, tudo deve
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Figura 2: Exemplo de Cruzamento de Varidveis Nominais e Numéricas

Fonte: Moscarola (1995b)

Figura 3: Andlise Multivariada e Alguns Testes Estatisticos

ser ainda preocupacao do analista ou do pesquisador.
Deve haver completa distingao entre o fato de dis-
por-se de uma massa de dados e a necessidade de co-
municar-se verbalmente ou por escrito os resultados a
que se chegou. Essa é uma atividade que exige concen-
tracido e muitas outras competéncias, com a qual deve
existir preocupacio e, para tanto, alocagao de tempo.

O problema é que, muitas vezes, quando esse momento
chega, nao se possui prazos que possibilitem a dedicacao
adequada. Talvez isso indique maior necessidade de orga-
nizagao e de consciéncia das pessoas, no sentido de ofe-
recer melhores resultados a sociedade ou & organizacao
que encomendou a pesquisa, sem a mera desculpa de
falta de tempo. ¢
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