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UNIDADE 3 — PESQUISA QUANTITATIVA
MODULO 1 — POPULAGAO, AMOSTRAGEM E SELEGAO DE AMOSTRA

1 - CONCEITOS DE POPULACAO E AMOSTRAGEM

Em pesquisa de marketing, uma das primeiras questdes que se coloca é a questdao da amostragem.
Quando se deseja colher informacgdes, se o grupo a ser pesquisado for muito grande, torna-se
praticamente impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a necessidade de investigar apenas uma
parte da populacdo (universo de pesquisa). Mas a grande questdo da amostragem é: que parte da
populacdo escolher para que ela seja a mais representativa possivel do todo?

Nem sempre é facil delinear qual é a melhor amostra e, por vezes, restricdes de prazo ou dinheiro
impedem que seja usada a técnica de amostragem mais adequada para cada caso. Mas sera que é
sempre necessario trabalhar com amostras? Na verdade, a primeira questdo que o pesquisador (ou a
empresa que esta contratando o instituto de pesquisa) tem que definir é se ird realizar uma pesquisa
censitaria (pesquisa com todo o publico-alvo) ou se ird optar por uma pesquisa amostral. Se escolher a
segunda opcao terd que definir que técnica de amostragem é a mais indicada para o seu caso.

Extens&o Territorial
8.511.965 km?

Populagdo
169.6 milhées (2000)

Existem algumas razdes que mostram as vantagens de se utilizar amostragem. S3o elas:

1. Economia de mdo de obra — para pesquisar a populacdo toda, em geral, é necessario um numero
muito maior de pesquisadores em campo.

2. Economia de tempo e dinheiro — as pesquisas censitdrias sdo muito dispendiosas e demoradas, pois
é preciso encontrar todas as pessoas que compdem o universo de pesquisa para que elas possam ser
entrevistadas.

3. Dados mais precisos — quando se fala que a pesquisa amostral oferece dados mais precisos do que a
pesquisa censitaria, a maioria das pessoas se assusta, pois elas sabem que quando se trabalha com
amostras necessariamente ha um erro amostral (que em alguns casos pode ser calculado e em outros
ndo, mas que sempre existe). Embora o erro amostral exista, os dados coletados por amostragem sdo
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considerados mais precisos porque ha maior controle dos vieses comuns ao processo de coleta e
tabulacao de dados, ja que o numero de pesquisadores, pesquisados e questionarios a serem digitados
é menor.

Mas antes de estudarmos técnicas de amostragem, é preciso rever alguns conceitos fundamentais para

a compreensdo de amostragem. S3o eles:

Populagido (ou Universo): E o agregado de casos que se enquadram num conjunto de especificacdes
preestabelecidas pelo pesquisador, tendo pelo menos uma caracteristica em comum.

Amostra: Qualquer parte da populagdo, um subconjunto do universo. Ndo importa se é um sujeito ou
se s30 99% da populagdo, se a pesquisa ndo contemplar todo o publico-alvo, serd considerada uma
pesquisa amostral.

O universo de pesquisa em marketing depende do assunto a ser investigado e a amostra que sera
investigada depende de uma técnica especifica de amostragem. H4 dois grandes tipos de amostragem: a
probabilistica e a ndo probabilistica.

2 - ETAPAS DE SELECAO DA AMOSTRA

A selecdo de uma amostra deve ser feita em cinco etapas sucessivas.
e Definir a populacdo
e I|dentificar a estrutura da amostragem
e Determinar o tamanho da amostra
e Selecionar os procedimentos
e Selecionar a amostra

A primeira etapa compreende a definicdo da populacdo em quatro aspectos: os elementos, a unidade
amostral, a abrangéncia e o periodo de tempo.

Exemplo:
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Elementos: pessoas acima de 15 anos consumidoras de CDs.

Unidade de amostral: pessoas acima de 15 anos consumidoras de CDs.
Abrangéncia: grande S3do Paulo.

Periodo de tempo: més de dezembro de 2002.

A segunda etapa compreende a identificacdo da estrutura da amostragem. Para tanto é necessario
elaborar um plano de amostragem. Este plano é constituido por uma lista de todas as unidades
amostrais da populacdo e as partes da qual se tirard uma amostra aleatéria. Ex.: lista de estudantes da
graduacdo em administracdo da AIEC, lista telefonica etc. Nesta etapa sdo definidos também a unidade
de amostragem, e o método de amostragem.

A unidade de amostragem compreende a defini¢do das unidades que constituem os elementos da
amostra.

| O método de amostragem é a forma de selecionar as unidades de amostragem.

A terceira etapa consiste na definicao do tamanho da amostra. O tamanho da amostra fundamenta-se
em teoria estatistica, mas também é influenciado por restrigdes de prazo e de recursos.

A quarta etapa consiste em selecionar um procedimento especifico por meio do qual a amostra sera
determinada ou selecionada. E necessério, nessa etapa, detalhar os procedimentos.

A quinta e ultima etapa consiste em selecionar fisicamente a amostra tendo por base os procedimentos
dos passos anteriores. A selecao fisica da amostra dependera do tipo de amostragem que foi definido.
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3 - CALCULO DA AMOSTRA E DO ERRO AMOSTRAL
As principais regras para o estabelecimento das amostras sdo:

a) o tamanho da amostra independe da populagdo; a precisdo, porém, tende a aumentar com o
tamanho da amostra;
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b) na amostragem probabilistica, a precisdo é ligada ao tamanho da amostra;
c) para dobrar a precisdo é preciso quadruplicar o tamanho da amostra;
d) no nivel de precisdo desejada, é possivel determinar o tamanho minimo da amostra.

pesquisados
89 pesquisados

23 pesquisados
ey

?" 98 pesquisados

69 pesquisados

158 pesquisados

Antonio Carlos Gil, em seu livro Métodos e Técnicas de Pesquisa Social (1991), apresenta a formula para
se calcular o tamanho da amostra em amostras aleatdrias simples.
Para a compreensdo da formula, é preciso entender algumas notacGes e saber alguns valores que sdo

usuais em pesquisa:

n = nimero de elementos da amostra (em unidades)
N = nimero de elementos da populagdo (em unidades)

z = intervalo de confianga da pesquisa (em desvios-padrao).
S3do usuais: 90% = 1,65; 95% = 1,96; 99% = 2,58

e = margem de erro da pesquisa (em desvio percentual relativo as frequéncias obtidas).
Sao usuais 10%; 5%; ou 3%.

p.q = grau de homogeneidade das opinides da populacéo ("split")/probabilidade de ocorréncia do
evento "respostas iguais”. Sdo usuais 50/50 ou 80/20.

O tamanho da amostra ndo é um simples percentual do tamanho da populagdo. Na verdade, quanto
maior o tamanho da populagdo menor a quantidade proporcional de pessoas que precisam ser
pesquisadas. Pela fdrmula abaixo, pode-se observar que o tamanho da amostra tera que ser maior se o
pesquisador definir por um intervalo de confianca maior ou por uma margem de erro menor. Também
serd necessaria uma amostra maior se a populac¢do a ser pesquisada tiver opinides muito heterogéneas.

Um intervalo de confianga de 95% significa que, se forem selecionadas 100 diferentes amostras
aleatdrias da populagao e calculados 100 diferentes intervalos de confian¢a de 95% para a média,
pode-se esperar que a média amostral — e consequentemente a média da populacao — esteja contida
neste intervalo em 95 das 100 amostras sorteadas.
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A margem de erro significa o erro maximo absoluto admitido na pesquisa. Assim, se a Gessy Lever
contratou uma pesquisa de marketing que mostrou que a margarina Doriana tem 22% de preferéncia
na opinido dos consumidores, e se a margem de erro dessa pesquisa era de 4%, isso significa que a
preferéncia pela Doriana pode variar de 18% a 26%, dependendo da amostra que for selecionada.

Farmula: n= z22.p.q). N
e2. (N-1)+ 2 . (p.q)

Partindo de um Universo de 500 elementos,
aamostra é de| 217 |observagdes, para:

1,960 . de Intervale de Confianga
0,050 . de Margem deErro
0,250 . de "Split"

n N 2 e p.4

217 492 500 1 HE0 0.0a0 0,240
z2 a2 M-1 2.(p.q).N e2.(N-1) 2.(p.q)
3,842 0,003 499 480,200 1,248 0,860

A partir da formula podemos perceber que, a medida que a populagdo aumenta, o aumento do
tamanho da amostra vai diminuindo. Veja que tamanho de amostra seria necessdrio para uma pesquisa
de acordo com o tamanho da populacdo, mantendo-se o intervalo de confianca, a margem de erro e

o split do exemplo acima.

1.000.000.000 | 100.000

Tamanho da populacdo

Tamanho da amostra 384 383 278 217 80

Portanto, populagdes muito grandes ndo implicam amostras também grandes. E por isso que as
pesquisas eleitorais sdo feitas com tdo poucas pessoas e apresentam resultados tdo precisos.

Contudo, Fauze Mattar (1997) avalia que ndo se deve aceitar, passivamente, o tamanho da amostra
gerado por uma féormula estatistica. Ele apresenta seis fatores determinantes do tamanho da amostra:

1) Fatores psicolégicos — Muitas pessoas que ndo entendem o calculo de tamanho da amostra podem
duvidar dos resultados obtidos por uma pesquisa, por exemplo, com 500 consumidores. As pessoas
pensam que a amostra é muito pequena para ser confidvel, por isso, em certos casos, mesmo 500 sendo
um numero suficiente para a amostra, é preciso pesquisar um nimero maior de consumidores para
aumentar a confianga das pessoas no resultado da pesquisa.
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2) Objetivos da pesquisa — Se vocé precisa tomar uma decisdo de marketing em que ndo ha necessidade
de informacgbes muito precisas, pode-se optar por uma amostra pequena. Mas se a decisdo envolver,
por exemplo, a aplicacao de grandes investimentos, a margem de erro precisard ser reduzida o que
significa que a amostra terd que ser maior.

3) Objetivos multiplos — as pesquisas de marketing raramente sdo realizadas para estimar um Unico
parametro da populacdo. Normalmente, aproveita-se o investimento e pesquisa-se grande nimero de
variaveis. No entanto, quando se procura definir estatisticamente o nimero de elementos da amostra,
leva-se em conta apenas a distribuicdo de uma Unica varidvel. Se forem consideradas outras variaveis,
para o mesmo nivel de confianga, perceberemos que os calculos levariam a tamanhos de amostras
distintos, o que é invidvel. Uma solucdo é optar pelo método mais conservador, isto é, considerar aquela
variavel que necessita de maior amostra em determinado nivel de confianga e precisao, pois se a
amostra atender a esta, certamente atendera as demais.

4) Restrigoes de tempo — quanto maior a amostra, maior o tempo gasto na coleta e na tabulagdo dos
dados. Por isso, muitas vezes, os profissionais de marketing precisam optar por amostras menores do
gue a ideal, pois eles precisam dos resultados da pesquisa para tomar decisGes urgentes.

5) Restricoes de custo — nem sempre as empresas dispdem dos recursos financeiros necessarios para a
realizacdo de uma pesquisa com o tamanho ideal de amostra. Por isso, em alguns casos, é preciso
reduzir o tamanho da amostra para viabilizar a pesquisa de marketing.

6) Plano de andlise dos dados — as analises dos dados ndo podem ser feitas com qualquer tamanho de
amostra. Se as perguntas do questionario tiverem uma quantidade grande de op¢des de resposta,
entdo, a amostra precisa ser maior porque ha possibilidade de que as opinides dos pesquisados figuem
muito dispersas entre todas as possibilidades de resposta, dificultando a conclusdo. Se o profissional de
marketing desejar realizar tabulagGes cruzadas, por exemplo, para saber a preferéncia pelas marcas de
acordo com a faixa etaria, ele precisara de uma amostra maior, pois se houver 8 marcas sendo
pesquisadas e 5 faixas etarias, tem-se uma tabela de cruzamento com 40 células e se a amostra for de
80 pesquisados, tem-se uma média de 2 pesquisados por célula, o que impossibilita qualquer conclusao.
Fauze Mattar (1997) indica que, para uma tabulacdo simples de dados (andlise univariada), 100
elementos sdo suficientes. Ja para uma analise com tabulagdo cruzada (andlise bivariada) podem ser
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necessarios mais de 500 pesquisados. Diferentes técnicas de analises conjuntas de trés ou mais varidveis
(analise multivariada) vao exigir diferentes tamanhos de amostra.

RESuUMO

Em pesquisa de marketing, uma das primeiras questdes que se coloca é a questdo da amostragem. A
primeira questdo que o pesquisador tem que definir é se ird realizar uma pesquisa censitaria (pesquisa
com todo o publico-alvo) ou se ird optar por uma pesquisa amostral. Trés razdes para se utilizar
amostragem: economia de mao de obra, economia de tempo e dinheiro, e dados mais precisos em
funcdo do maior controle dos vieses comuns ao processo de coleta e tabulacdo de dados.

Populagdo é o agregado de casos que se enquadram num conjunto de especificacGes preestabelecidas
pelo pesquisador, tendo pelo menos uma caracteristica em comum. Amostra é qualquer parte da
populagdo. O universo de pesquisa em marketing depende do assunto a ser investigado e a amostra que
serd investigada depende de uma técnica especifica de amostragem. H4 dois grandes tipos de
amostragem: a probabilistica e a ndo probabilistica.

A selecdo de uma amostra deve ser feita em cinco etapas sucessivas: definicdo da populacao,
identificacdo da estrutura da amostragem; determinag¢ao do tamanho da amostra, selecdo dos
procedimentos e selecdo fisica da amostra.

As principais regras para o estabelecimento das amostras sdo: (a) o tamanho da amostra independe da
populagdo, a precisdo, porém, tende a aumentar com o tamanho da amostra; (b) na amostragem
probabilistica, a precisdo é ligada ao tamanho da amostra; (c) para dobrar a precisdo é preciso
quadruplicar o tamanho da amostra; e (d) no nivel de precisdo desejada, é possivel determinar o
tamanho minimo da amostra. O tamanho da amostra ndo é um simples percentual do tamanho da
populagdo. Na verdade, quanto maior a populagdo menor a quantidade proporcional de pessoas que
precisam ser pesquisadas. O tamanho da amostra terd que ser maior se o pesquisador definir por um
intervalo de confianga maior ou por uma margem de erro menor. Também serd necessaria uma amostra
maior se a populagdo a ser pesquisada tiver opinides muito heterogéneas. Portanto, popula¢ées muito
grandes ndo implicam amostras também grandes. E por isso que as pesquisas eleitorais sdo feitas com
tdo poucas pessoas e apresentam resultados tao precisos.

Contudo, Fauze Mattar (1997) avalia que nao se deve aceitar, passivamente, o tamanho da amostra
gerado por uma férmula estatistica. Ele apresenta seis fatores determinantes do tamanho da amostra:
fatores psicoldgicos, objetivos da pesquisa, objetivos multiplos, restricdes de tempo, restricdes de custo
e plano de analise dos dados.
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UNIDADE 3 — PESQUISA QUANTITATIVA
MODULO 2 — AMOSTRAGEM PROBABILISTICA E NAO-PROBABILISTICA

1 - AMOSTRAGEM PROBABILISTICA

Na amostragem probabilistica é conhecida a probabilidade de cada elemento fazer parte da amostra.
N3o ha duvidas de que a amostragem probabilistica (ou aleatdria) é mais indicada, pois ela da maiores
garantias ao pesquisador quanto a representatividade e a significancia da amostra. Porém, em alguns
casos, por restricdes de tempo ou de recursos financeiros ou humanos, ela ndo pode ser empregada,
restando ao pesquisador a possibilidade de utilizar amostragem nao probabilistica.

Probabilidade aqui significa a chance que a pessoa tem de fazer ou ndo parte da amostra.

Na amostragem probabilistica, ha seis técnicas que podem ser empregadas:
1) amostra aleatdria simples

2) amostra sistematica

3) amostra aleatdria estratificada (ou amostra aleatdria de multiplo estagio)
4) amostra estratificada proporcional

5) amostra estratificada ndo proporcional

6) amostra por conglomerado

1. Amostra aleatoria simples
A amostra aleatdria simples é a mais difundida das técnicas de amostragem. E uma amostragem

probabilistica na qual cada elemento da populagdo tem a mesma probabilidade de ser selecionado para
a amostra. Isto é, cada combinacdo de n elementos tem uma chance de ser selecionada.
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A amostra aleatdria simples é calculada com base em uma combinag¢ao do numero da populagao total
com o numero de participantes da amostra. Vamos considerar um exemplo no qual a populagdo (N)
fosse de 4 consumidores e a amostra (n) fosse de 2 consumidores. Nesse caso, haveria 6 combinacGes
possiveis de amostras. Veja o cdlculo:

N =4 consumidores: A,B,C,D n=2
Quantidade de amostras possiveis = 6
Elementos a serem pesquisados nas 6 amostras = AB, AC, AD,

BC, BD, CD

C(N.n)= N a4l 6
n! (N-n)! 21 21

2. Amostra sistematica

A amostra sistematica é uma variacdo da amostra aleatdria simples. Portanto, também é uma
amostragem probabilistica na qual cada elemento da populacdo tem a mesma probabilidade de ser
selecionado para a amostra. A diferenga é que na amostra sistematica a populagdo a ser pesquisada (por
exemplo, os clientes de determinado cartdo de crédito) deve ser ordenada de tal forma que cada
elemento seja identificado, univocamente, pela sua posi¢ao. Essa ordenagao no caso dos clientes de
cartdo de crédito poderia ser por data de entrada no sistema da administradora de cartdes ou por
ordem alfabética.

A amostra sistematica apresenta as vantagens de ser mais simples, facil e rapida. Por isso,
frequentemente é usada no lugar da amostragem aleatédria simples.
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Imagine, como exemplo, a pesquisa com clientes do cartdo de crédito, no qual a administradora tem
1.000 clientes e vai fazer uma pesquisa com 200.
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Observe como seria o desenvolvimento do procedimento da amostra sistemética:

Determine o namero total do universo (= 1.000%

+

Divida pela amostra desejada. {=1.000,2007,

¥

Selecione um ndmero aleatirio entre 1 e o
intervalo amostral

adicione esse nimero ao intervalo amostral e
wOCE fera o segundo elemento da amostra

v

Adicione esse nlmero ao intervalo amostral e
wo2 terd o terceiro elemento da amostra

v

Continue cam esse procedimento at& o total da armostra

ONONONMOROIO

O intervalo amostral identifica o primeiro elemento da amostra, é o nimero resultante da divisdo da
populagao total pelo nimero de pesquisados na amostra.

3. Amostra aleatdria estratificada (ou aleatdria de multiplo estagio)

A amostra aleatdria estratificada se assemelha a amostra aleatdria simples, pois consiste em dois ou
mais estdgios, com o emprego de amostragem aleatédria simples em cada um deles. Também é

uma amostra probabilistica, porém, ao contrario da amostra aleatdria simples, na amostra aleatéria
estratificada a probabilidade de cada pessoa fazer parte da pesquisa ndo é a mesma. Digamos, por
exemplo, que a Coca-cola esteja fazendo uma pesquisa com os seus consumidores e estabeleca como
critério de estratificacdo a faixa etdria. Se ela vai pesquisar uma pessoa de cada estrato, e estabelece 3
estratos (de 15 a 30 anos, de 31 a 45 anos e de 46 a 60 anos), e se a populagdo de 15 a 30 anos é duas
vezes maior do que a de 46 a 60, entao, qualquer consumidor de 15 a 30 anos tem uma chance duas
vezes maior de ser selecionado para a pesquisa do que um consumidor de 46 a 60 anos.

A amostra aleatdria estratificada eleva a precisdo, a eficiéncia e a corregao da amostra. Ela aumenta a
precisdo porque resulta em decréscimo do erro-padrao. Além disso, as informacdes e andlises de cada
estrato sdo Uteis e necessarias. Nao é usada em grande escala, pois depende da determinagdo da média
e do desvio-padrdo de cada estrato.
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Alguns exemplos de estratos utilizados em pesquisas de marketing sdo: idade, sexo, grau de instrugao,
renda familiar e classe social.

Na amostra probabilistica cada elemento da populagao tem probabilidade conhecida - e diferente de
zero — de ser selecionado.

Os procedimentos para amostra aleatdria estratificada sao os seguintes:

Divide-se a populagio em estratos, mutuamente exclusivos
e colefivamente exaustivos

¥

Define-se o nlmero de elementos em cada estrato

¥

Seleciona-se uma amostra aleataria simples em cada
esfrato

Compdemn-se as medidas e os desvios-padrao de cada
amostra para o calculo da media e do desvio-padrao que
serdo usados como esimadares dos parametrosd a
populag 3o

Estratos mutuamente exclusivos - caso em que nenhum elemento da populagao pode fazer parte de
dois estratos.

Estratos coletivamente exaustivos — caso em que nenhum elemento da populagdo pode deixar de
fazer parte de algum dos estratos definidos.

4. Amostra estratificada proporcional

As amostragens estratificadas podem ou ndo ser proporcionais a ocorréncia do estrato na populagdo. O
procedimento de amostragem estratificada proporcional reduz, ainda mais, o erro-padrao da amostra.
Por isso, é uma das técnicas de amostragem mais utilizadas atualmente. Digamos que a TAM resolva
pesquisar seus clientes e ela saiba que sua base de dados apresente a seguinte configuracdao em relagao
a classe social e a faixa etdria.

Suposicdo de percentual de clientes da TAM em cada uma das classes sociais
Classe "A1" Classe "A2" Classe "B1” Classe "B2" Classe "C"”
20% 30% 25% 15% 10%

Suposicdo de percentual de clientes da TAM em cada uma das faixas etarias

Ateé 25 26 a 35 36 a 45 46 a 55 + de 55

anos anos anos anos anos
10% 25% 40% 15% 10%
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Se a TAM fosse fazer uma pesquisa com 200 clientes e optasse por utilizar a amostragem estratificada
proporcional, o tamanho de cada estrato da amostra seria proporcional ao tamanho de cada estrato na
populacdo (total de clientes). Assim, o nimero de pesquisados em cada um dos estratos de classe social
e de faixa etaria seria:

Mamero de clientes da TAM gque devera ser pesquisado e cada classe social

Classe Classe "A2" Classe "B1” Classe "B2" Classe “C"
'\'\Al!{

40 clientes | 60 clientes 50 clientes 30 clientes | 20 clientes

Mamero de clientes da TAM gque devera ser pesquisado em cada da faixa etaria

Até 25 26 a 35 36 a 45 45 a 55 + de 55

anos anos anos anos anos
20 clientes| 50 clientes 80 clientes 30 clientes 20 clientes

5. Amostra estratificada nao proporcional

As amostragens estratificadas ndo proporcionais sdo utilizadas quando ja se possui algum conhecimento
prévio da populacdo que permita decidir quais os estratos que devem receber pesos maiores ou
menores, de acordo com a maior ou menor varia¢do das variaveis dentro de cada estrato e da maior ou
menor representatividade de cada estrato dentro da populagdo.

Assim, ha trés regras basicas para determinar o peso da participacdo ndo proporcional de um estrato na
composicdo da amostra. S3o elas:

- quanto maior a importancia de um estrato na populagdo, maior devera a sua participagdao na amostra;
- quanto maior o estrato na populagdo, menor devera ser a sua participa¢do na amostra;
- quanto maior a variabilidade dentro do estrato, maior devera ser sua participagdo.

6. Amostra por conglomerados (ou por grupos ou por area)

A amostra por conglomerados também é uma amostra probabilistica, sendo os elementos escolhidos
em grupo e ndo individualmente. Ou seja, os participantes da pesquisa de marketing, cuja amostragem é
por conglomerado, ndo sado escolhidos como simples individuos, mas como individuos pertencentes a
um grupo. A diferencga entre a amostra por conglomerados e a amostra estratificada, é que na
estratificada os grupos (estratos) sdo homogéneos e na amostra por conglomerados os grupos sao
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heterogéneos. Neste caso, quanto mais heterogénea a populacdo, maior numero de grupos devera ser
pesquisado.

Para se realizar a amostragem por conglomerados, um grupo de elementos é aleatoriamente
selecionado de uma vez. A populacao deve ser dividida em grupos mutuamente exclusivos e
coletivamente exaustivos, sendo selecionada uma amostra aleatdria de cada um desses grupos. Diz-se
gue a amostra por conglomerados também pode ser chamada de amostra por area, porque
frequentemente os pesquisadores consideram conglomerados as areas a serem pesquisadas. Esse
método é bastante utilizado em caso de pesquisas residenciais.

A pesquisa por drea nado se aplica a todos os assuntos de pesquisa em marketing. Se o assunto a ser
pesquisado é de dominio publico (como o caso das politicas eleitorais ou o caso de produtos largamente
consumidos pela populagdo), entdo a pesquisa por drea é bastante Util. Porém, se o assunto ou produto
for de conhecimento de apenas uma parte da populagdo esse tipo de amostragem ndo podera ser
aplicada porque é muito oneroso buscar nas residéncias quem atende as condi¢des da pesquisa para ser
pesquisado.

Suponha que a Rede Globo decida realizar uma pesquisa para medir a satisfacdo dos consumidores e
opte pela amostragem por conglomerados. Ela define seis areas no Brasil para serem pesquisadas,
tendo cada area quatrocentos possiveis consumidores a serem pesquisados. Como a quantidade de
pesquisados dentro de cada area (ou grupo) tem de ser a mesma, para uma amostra de 800
pesquisados, a Rede Globo tem duas alternativas para composicdo da amostra: escolher dois grupos e
pesquisar quatrocentas pessoas em cada um ou escolher quatro grupos e pesquisar duzentos
consumidores em cada. O quadro a seguir ilustra este exemplo de amostra por conglomerados. Suponha
gue cada nimero apresentado no quadro represente 100 elementos da populagao.

Grupo i Elementos da Populacao

1,2,3e4

5 6,7e8
9,10, 11 e 12
13, 14, 15 e 16
17, 18, 19 e 20
21,22,23 e 24

cemlll

mTmo Q>

n=8

Alternativa X: A e F foram sorteados e os elementos sdo:
1, 2, 3,4, 21, 22, 23 e 24.

Alternativa Y: A, B, D e F foram sorteados e os elementos
sao: 2, 3,7, 8, 13, 16, 21 e 23.
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As pesquisas por conglomerado sdo muito utilizadas na pratica porque para um mesmo custo, pode-se
trabalhar com uma amostra por conglomerado muito maior do que uma amostra aleatdria simples. Por
isso, embora as amostras por conglomerados trabalhem com grupos mais heterogéneos do que as
amostras aleatdrias simples (e, portanto, sejam menos eficientes), a relagdo custo-beneficio oferecida
pelas amostragens por conglomerado sdao melhores, porque ela apresenta menor erro padrao por
unidade monetdria de custo.

Ou seja, digamos que o McDonald’s va fazer uma pesquisa com 100 clientes e que opte pela
amostragem aleatdria simples, cujo erro padrao foi mensurado em 2%. O custo para a realizacdo dessa
pesquisa sera, hipoteticamente, de 10 reais por questionario. Mas se o McDonald’s optar por fazer a
mesma pesquisa, porém utilizando a amostragem por conglomerado, o erro padrdo para o mesmo
tamanho de amostra (100 clientes) eleva-se de 2% para 3%, mas, em compensacdo, o custo reduz de 10
reais para 3 reais por questiondrio aplicado. Assim, o custo reduz proporcionalmente mais do que o
aumento do erro.

2 - AMOSTRAGEM NAO-PROBABILISTICA

A amostragem nao probabilistica ndo faz uso de formas aleatérias de selecdo, o que torna impossivel o
calculo do erro amostral e o uso de certos tipos de tratamentos estatisticos. Ora, se ndo é possivel
determinar o erro amostral, entdo, os resultados das pesquisas com amostras ndo probabilisticas ndo
podem ser generalizados para a populagdo. Isto é, todos os resultados encontrados na pesquisa dizem
respeito tdo somente a amostra pesquisada. Por exemplo, digamos que uma pesquisa com amostragem
nao probabilistica tenha sido realizada com 500 consumidores de automoveis zero quildometro. Os
resultados encontrados, nesse caso, dizem respeito apenas a essas 500 pessoas pesquisadas, ndo
podendo ser estendidos para o restante da populagdo que consome automével zero quildmetro. Se a
pesquisa tivesse sido realizada também com 500 consumidores de automéveis zero quilémetro, porém,
por meio de uma amostragem probabilistica, poder-se-ia generalizar os resultados encontrados na
pesquisa para todos os consumidores desse tipo de veiculo.

A amostragem ndo probabilistica envolve trés tipos de técnicas de amostragem:

1. Amostra por conveniéncia
2. Amostra intencional
3. Amostra por quotas

1. Amostra por conveniéncia (ou amostra acidental)
A amostra por conveniéncia é selecionada com base na conveniéncia dos pesquisados. Por ser uma

amostra ndo probabilistica, ndo se pode medir o erro amostral, tampouco se pode afirmar os resultados
de forma definitiva, pois os resultados podem conter grandes imprecisées. Entretanto, € muito usada na

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educacdo Continuada

14




116 — Pesquisa Mercadoldgica e Organizacional | Unidade 03

pratica, pois é uma técnica bastante util para as pesquisas de marketing que se propdem a gerar
hipdteses.

Podem ser dados alguns exemplos distintos de amostras por conveniéncia. Um exemplo seria o de
pessoas que foram convidadas para testar um produto e voluntariamente aceitaram. Outro exemplo é
parar pessoas no shopping ou na rua para colher suas opiniGes sobre determinado assunto ou produto.
Um terceiro exemplo seria o dos programas de televisao ao vivo que fazem pesquisas para as quais os
telespectadores ligam para um determinado numero telefénico para dar a sua opinido (como o
Programa “Vocé Decide” da Rede Globo).

Em qualquer desses exemplos, o sujeito pesquisado foi autoselecionado ou foi selecionado por estar
disponivel no local e no momento em que a pesquisa estava sendo realizada.

2. Amostras intencionais (ou por julgamento)

Na amostra intencional, os participantes sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador de
guais sdao os melhores elementos para responder as questdes. Por ser uma pesquisa ndo probabilistica
as afirmagdes ndo podem ser consideradas como conclusivas. O grau e a dire¢do do erro sdo
desconhecidos.

Porém, se o julgamento do especialista for valido, esta amostra é melhor que a amostra por
conveniéncia. Por exemplo, digamos que determinado deputado queira pesquisar a aceitagdo de projeto
de lei que ele deseja propor. Como seu tempo é reduzido, ele decide pesquisar apenas 10 colegas antes
de decidir se vale a pena ou ndo escrever o projeto. Ele opta, entdo, por uma amostra intencional e
avalia que os colegas mais aptos para responder a sua pesquisa sdo os lideres dos partidos na Camara.
Provavelmente, o resultado obtido por este deputado usando esta amostra intencional serad mais
proximo da realidade do que o resultado que ele obteria se pegasse os primeiros dez colegas que
passassem na porta de seu gabinete naquele dia (amostra por conveniéncia).

Como ndo é facil estabelecer critérios de quais seriam os pesquisados cujas opinides sdo mais
representativas do todo, essa amostra é usada moderadamente na pratica.

3. Amostra por quotas (ou amostras proporcionais)

As amostras por quotas constituem um tipo especial de amostras intencionais. Nesse caso, o
pesquisador busca obter uma amostra que seja similar, sob alguns aspectos, a populagdo. Para obter
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uma amostra similar a populacado é preciso conhecer a distribuicao na populacdo de algumas
caracteristicas e controlar a distribuicdo dessas caracteristicas na amostra, de forma que elas sejam
proporcionais a distribuicao dessas caracteristicas na populacdo. Algumas caracteristicas comumente
controladas sdo idade, sexo, grau de instrucdo e classe social.

Um cuidado que se deve ter é que a proporc¢ado de elementos na populacdo precisa ser exata e
atualizada. Outra preocupacao refere-se as caracteristicas controldveis que precisam ser bem
escolhidas, porque para uma determinada pesquisa o grau de escolaridade pode ser uma caracteristica
muito importante, enquanto para outra a renda pode ser mais relevante do que o grau de escolaridade.

5 B
\

A pesquisa com amostra por quotas apresenta a dificuldade de se conseguir a proporc¢do de cada célula,
ou seja, “bater a quota” como chamam os institutos de pesquisa.

“Bater a quota” significa conseguir o nimero exato de representantes para cada uma das células
estabelecidas no desenho amostral. Assim, em uma pesquisa com 100 consumidores, o entrevistador
podera ter que atender a 4 caracteristicas controladas na amostra. Nesse caso ele recebe a incumbéncia
de realizar as 100 entrevistas, divididas de acordo com as seguintes quotas:

Quota recebida por um entrevistador

Faixa Etaria Sexn Ezcolaridade Classe Social
= a a
Ate 126313643 45 Masc.| Fem. 1 e Superior | Pos-grad. | A B C D]
25 35 45 [ou + grau | grad
30 35 25 10 43 = 1z 12 a3 37 32 27 23 13
Total 100 Total 100 Total 100 Total 100

O entrevistador precisa, portanto, ndo so aplicar 100 questionarios, mas seguir rigorosamente as quotas
gue lhes foram passadas. Assim, para cada pessoa que ele pesquisar, ira anotar na folha de quotas a
faixa etaria, o sexo, a escolaridade e a classe social. Naturalmente que cada uma das quotas (a faixa
etaria, o sexo, a escolaridade e a classe social) totaliza 100 entrevistados, pois este é o numero definido
para o tamanho da amostra. Digamos que o entrevistador ja tenha realizado 99 entrevistas e falte
apenas uma para terminar seu trabalho. Ele consulta a sua folha de quotas e observa que a pessoa que
estd faltando deve ter de 36 a 45 anos, do sexo feminino, com 12 grau e da classe social “A”. O
entrevistador precisa, entdo, procurar por uma pessoa que preencha a todos esses quesitos, pois, do
contrario, ndo terd “batido” corretamente a sua quota.
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Um dos problemas da amostra por quotas é que, se houver muitos estratos (por exemplo, muitas faixas
etarias), pode ocorrer que a quantidade em cada estrato seja muito pequena, o que aumenta
consideravelmente a possibilidade de viés nos resultados. Contudo, como a amostra por quotas é nao
probabilistica, ela ndo precisa ser representativa do universo.

RESUMO

Na amostragem probabilistica é conhecida a probabilidade de cada elemento fazer parte da amostra. A
amostragem probabilistica é mais indicada, pois ela dd maiores garantias ao pesquisador quanto a
representatividade e a significancia da amostra. Porém, restricdes de tempo ou de recursos podem
indicar a utilizacdo de amostragem nao probabilistica.

Na amostragem probabilistica, ha seis técnicas que podem ser empregadas: amostra aleatdria simples;
amostra sistematica; amostra aleatodria estratificada (ou amostra aleatéria de multiplo estagio); amostra
estratificada proporcional; amostra estratificada ndo proporcional; amostra por conglomerado (ou por
grupo ou por area).

A amostragem nao probabilistica ndo faz uso de formas aleatérias de selecdo, o que torna impossivel o
calculo do erro amostral, do intervalo de confianca e o uso de certos tipos de tratamentos estatisticos.
Os resultados das pesquisas com amostras ndo probabilisticas ndo podem ser generalizados para a
populacdo. A amostragem ndo probabilistica se divide em trés tipos de técnicas de amostragem:
amostra por conveniéncia, amostra intencional e amostra por quotas.

UNIDADE 3 — PESQUISA QUANTITATIVA
MODULO 3 — QUESTIONARIO: VVANTAGENS, DESVANTAGENS E REGRAS DE
ELABORACAO

1 - QUESTIONARIO

Ha trés razbes principais para a prevaléncia do questionario como principal instrumento de coleta de
dados:

> a possibilidade que ele oferece de abordar grande quantidade de assuntos e de variaveis;
> a facilidade de aplicagao;
> a facilidade de tabulagdo dos dados coletados.

No questionadrio, as questdes sdo listadas numa sequéncia preestabelecida e cada questdo esta escrita
exatamente como sera feita a pergunta. Ao contrdrio do que ocorre com os métodos por observagao, o
questionario (que é o instrumento mais usado nos métodos de coleta de dados por comunicagdo)
permite a afericdo de atitudes. Os métodos por observagdo ndo mensuram atitudes, apenas mensuram
comportamentos.

| Atitude(s) é uma predisposicdo subliminar da pessoa na determina¢ao de uma reagao
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| comportamental em relacdo a um produto, organiza¢ao, pessoa, fato ou situagao.

Questionario é o instrumento mais usado para coleta de dados e foi consagrado pela pratica dos
pesquisadores. E um instrumento perceptual, mensura as varidveis e os aspectos de pesquisa de
acordo com a percepg¢ao que os sujeitos pesquisados tém dos mesmos.

2 - A MENSURACAO DE ATITUDES
e Ajuda a prever o comportamento de compra e de pds-compra;
e Ajuda a prever aceitacdo/rejeicdo de produtos/servigos e marcas;
e Ajuda a definir meios para mudar atitudes;
e Avalia conceitos de produtos;

e Avalia propagandas e promocdo de vendas.

3 - VANTAGENS DO QUESTIONARIO

Os questionarios, comparados com outros instrumentos utilizados para a coleta de dados de pesquisas
de marketing apresentam pelo menos trés importantes vantagens:

¢ versatilidade — pois o questionario é bastante adaptavel e flexivel, podendo ser aplicado por
diferentes meios e para praticamente todos os publicos;

¢ rapidez — pois o questionario coleta dados de forma ordenada e sistematica, permitindo rapida
codificacdo e tabulagdo dos dados e consequentemente maior agilidade na obtencdo dos resultados de
pesquisa;

¢ baixo custo — comparado com os demais instrumentos de coleta de dados, o questionario apresenta
um custo baixo, sobretudo se considerada grande quantidade de informag¢des que o0 mesmo pode
colher.
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4 - DESVANTAGENS DO QUESTIONARIO
> Os questionarios tém desvantagens:

* md vontade do entrevistado em fornecer informacdes — as pesquisas por observacdo nao
demandam nenhum esforco por parte dos pesquisados;

¢ incapacidade do entrevistado em fornecer as informacdes e demandas — nem sempre o
entrevistado se lembra de todas as informagdes ou esta disposto a fornecé-las.

¢ influéncia do processo de pesquisa — na verdade, o questiondrio cria um ambiente artificial,
diferente do que ocorre com métodos por observagdo. Além disso, questdes embaragosas ou
prejudiciais ao ego podem influenciar as respostas. Como se trata de um instrumento
perceptual, as respostas dos pesquisados podem ser dadas para agradar ao pesquisador
(fendmeno da desejabilidade social, ja explicado anteriormente).

b

5 - AELABORACAO DO QUESTIONARIO

Para efeito didatico, pode-se dividir a elabora¢do do questionario em seis fases consecutivas.
Passos para elaborar um questiondrio:

1. Planejar o gue se vai medir;

2. Formular perguntas para obter a informacdo necessaria;

3. Decidir sobre a ordem das perguntas;

4. Decidir sobre o esquema fisico do questionario;

5. Fazer um pré-teste;

6. Corrigir os problemas.

A fase de planejamento é uma fase na qual a empresa contratante e o instituto de pesquisa devem
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trabalhar lado a lado para, a partir dos objetivos da pesquisa (tracados pela empresa contratante), o
instituto de pesquisa levantar as variaveis que serao pesquisadas. Se a pesquisa for desenvolvida
pela prépria empresa, ela devera assumir também a identificacdo das variaveis a serem mensuradas.

Formulagdo das perguntas é um dos passos mais importantes e requer muita experiéncia, pois delas
depende boa parte do sucesso.

A ordem em que as perguntas serao distribuidas ao longo do questiondrio também é um aspecto
importante. Em geral, as perguntas mais especificas ficam para o fim do questiondrio, bem como
aquelas que podem causar algum embarago aos pesquisados.

O esquema fisico do questionario é importante para a agilidade da coleta de dados no caso das
pesquisas realizadas pessoalmente e por telefone e também para facilitar o manuseio e
preenchimento no caso das pesquisas realizadas por correspondéncia (impressa ou eletronica).

Exige um teste para ver se o instrumento de coleta de dados esta adequado ou ndo. O pré-teste do
questionario é indispensdvel qualquer que seja o publico ou o tema da pesquisa.

Apos o pré-teste é preciso rever as questoes que apresentaram problemas como a dificuldade de
compreensdo, constrangimentos nas respostas etc..

As partes que compdem o questionario sao:

¢ Identificacdo do entrevistador e do instituto;
e Solicitagdo para cooperagao;

e Instrugdes para sua utilizagdo;

e Dados de identificagao do entrevistado;

e Perguntas e as formas de registro.

Para a elaboracdo ha cinco partes que, embora ndo sejam obrigatdrias, costumam compor este
instrumento de coleta de dados.

Quadro 2
As partes que compdéem o questionario

1) Identificagdo do entrevistador e do instituto — em pesquisas de marketing, o entrevistador e o
instituto de pesquisa quase sempre sao identificados; ja o cliente que encomendou a pesquisa pode
ou nao ser revelado. Deve-se tomar cuidado com a revelagao inicial de quem esta contratando a
pesquisa, por dois motivos: porque a pesquisa pode exigir sigilo por estratégia competitiva e porque
a revelacao do contratante pode influenciar as respostas dos pesquisados.
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2) Solicitagdo para cooperagao — perguntar se a pessoa esta disposta a participar da pesquisa é
fundamental, pois um respondente que n3o esteja disposto a colaborar pode deixar o questionario
respondido pela metade ou dar informagoes sem pensar, apenas para “acabar logo”. Ao solicitar a
colaboragao, deve-se informar o tempo previsto para a realizagao da pesquisa.

3) Instrugoes para sua utilizacdo — todos os questionarios devem esclarecer sobre a sua aplicagao,
sobretudo os questionarios autoaplicaveis como os que sdo enviados por correspondéncia (impressa
ou eletronica ou os que se encontram em sites ou em outros lugares publicos).

4) Dados de identificagdo do entrevistado — os dados de identificacdo do pesquisado em geral
incluem: sexo, idade, escolaridade, classe social, nome e telefone para contato.

5) Perguntas e as formas de registro — as perguntas e as formas de registro sdo a parte principal do
questionario e serao detalhadas no préoximo médulo.

N3o existe uma féormula para a elaboragao do questionario perfeito. Talvez, por isso, alguns digam que a
elaboragao de um questiondrio é mais uma arte do que uma técnica. De fato, a experiéncia de quem
elabora é fundamental, pois cada pesquisa apresenta um desafio diferente. Porém, existem dois erros
nos questionarios que sao muito comuns e que podem ser evitados: o erro por vocabuldrio inadequado
e o erro de questiondrio muito extenso.

As vezes, quem elabora o instrumento de coleta de dados pertence a um grupo social bastante distinto
do publico-alvo da pesquisa e é comum que o vocabuldrio empregado seja o de costume de quem
elaborou o instrumento e ndo o de quem terd que respondé-lo.

Por outro lado, as empresas demandam grande quantidade de informacées e quando decidem realizar
uma pesquisa de marketing querem que esta pesquisa apresente as respostas para todas as questdes
gue as afligem. Embora compreensivel, essa estratégia gera efeitos contrarios, pois os pesquisados
resistem a responder a pesquisa ou se respondem podem se cansar, o que afeta a qualidade das
respostas obtidas.

O ideal é que se avalie para que a empresa necessita de cada informagdo, pois se ela vai obter uma
informagdo que ndo pode gerar nenhuma alteragdo da situagao, entdo, essa pergunta, em geral, pode
ser eliminada. Nao existe um nimero minimo ou maximo de perguntas. Os objetivos de pesquisa e o
tamanho de cada pergunta e das opg¢Oes de resposta delas também influenciam no tamanho do
guestionario. Além disso, o tamanho ideal de questiondrio varia de acordo com o meio em que sera
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realizada a pesquisa. A tabela a seguir apresenta uma sugestdao do nimero maximo de perguntas que os

guestionarios a serem realizados em cada meio devem ter.

TABELA N2 01
Numero maximo de perguntas de acordo com o meio de aplica¢dao do questionario

Pessoal Pessoal Internet
. . Telefore Correio . .
(na rua) (residencial) (e-mail ou site)
20 40 8 30 10

Além desses erros que se relacionam a elaboragdo de questionario, também ha outros erros que dizem
respeito diretamente a dificuldade dos respondentes em relacdo a algumas questdes. Ha quatro tipos de

erros que podem ocorrer nesses casos.

Quadron23
Erros de falha do pesquisado ao responder o questiondrio

O respondente pode nao lembrar do ocorrido ou lembrar-se incorretamente.

O respondente pode responder incorretamente para fornecer uma melhor imagem dele mesmo.
O respondente pode nao entender direito o que foi perguntado

O respondente simplesmente ndo conhece o assunto.

1
2
3
4

_— — — ~—

Outra fase muito importante é a da definicdo da sequéncia das perguntas e a da distribuigdo fisica do
guestionario. Neste momento, seis dicas podem ser bastante uteis.

Quadro n24
Dicas para a definicao da sequéncia das perguntas

1) Iniciar com pergunta facil e ndo agressiva.

2) Zelar pela fluidez légica. As mudangas repentinas de temas devem ser evitadas, pois confundem e
causam indecisdo.

3) Avancar das perguntas amplas e gerais para as mais especificas.

4) Deixar as perguntas delicadas ou confidencias para o final do questionario.

5) Escolher uma distribuicdo fisica do questionario que facilite a aplicagao.

6) Cuidar da qualidade do papel, da perfeicdo da reproducdo, da aparéncia e do leiaute do

guestionario.

Ao terminar a fase de elaboracdo das perguntas, os profissionais responsaveis pela elaboragdo do
instrumento devem analisar alguns aspectos. As questdes a seguir foram elaboradas como um check
list para auxiliar na elaboragao do questiondrio ou em sua andlise para a aprovagao, caso a empresa
tenha optado pela contratacdao de um instituto de pesquisa. As dez perguntas que precisam ser

checadas sao mostradas no quadro a seguir.

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educacdo Continuada

22




116 — Pesquisa Mercadoldgica e Organizacional | Unidade 03

Ha palavras vagas ou
ambiguas?

O questionario esta
objetivo?

A sequéncia das
perguntas foi analisada?

Quadro n25
Check list para a aprovagao do questionario

1) O tamanho do questiondrio estd adequado para o meio que sera empregado em sua aplicagdo?
2) O vocabulario é simples, direto e familiar para todos os entrevistados?

3) Ha palavras vagas ou ambiguas?

4) Algumas palavras tém efeito duplo (estdo de acordo com uma parte da pergunta e contra outra)?
5) Algumas perguntas sdo dirigidas ou manipuladas?

6) As instrugGes podem causar confusdo?

7) A questdo é aplicavel a todos os respondentes?

8) Foram testadas formas diferentes de formular as questdes?

9) O questionario esta objetivo?

10) A sequéncia das perguntas foi analisada?

6 - O PRE-TESTE

Para que o pré-teste apresente os resultados esperados, os entrevistados devem pertencer a populagdo
e no caso de populagdes heterogéneas, é preciso que a amostra também o seja para que se possa
garantir a validade do teste. As perguntas devem servir para todos que compdem a populagdo-alvo, com
maior atengdo para aqueles com pequena compreensdo do tema.

Outra questdo importante é que os entrevistadores devem ser treinados e ter experiéncia em fazer este
tipo de trabalho. Para o pré-teste, sdo escolhidos os entrevistadores mais experientes e a remuneracgao
costuma ser duas vezes maior do que a da aplicagdo do questionario final, pois é fundamental que o
entrevistador anote todas as observagdes do pesquisado, além de observar as questées em que o
pesquisado encontrou dificuldades para responder.
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O pré-teste s6 devera ser feito apds o questionario ter sido aprovado nas dez questGes apresentadas
no check list. O pré-teste exige que o pesquisador se abra a critica e esteja disposto a corrigir
deficiéncias, o que parece 6bvio, mas nem sempre é facil.

O numero minimo de pesquisados em um pré-teste varia de acordo com a heterogeneidade da
populacdo e com a complexidade do tema que sera investigado, mas as pesquisas de marketing devem
realizar um pré-teste com, no minimo, 15 pesquisados.

O pré-teste deve verificar seis aspectos, como mostra o quadro abaixo:

Quadro n26:
Aspectos a serem verificados no pré-teste

1
2
3
4
5
6

clareza e precisdo dos termos.

desagregacao das perguntas.

forma das perguntas.

ordem das perguntas.

modo adequado para a apresentacdo do questionario.
apresentacdo das perguntas.

_— — — — ~— ~—

Além desses aspectos, o pré-teste também pode servir para levantar as possiveis alternativas de
resposta para as questdes que serdo de multipla escolha. No pré-teste o pesquisador pode formular
uma pergunta aberta para deixar que as respostas do publico-alvo da pesquisa sirvam como balizadoras
das alternativas de resposta que deverdo ser incluidas naquela pergunta. Essa estratégia de deixar para
transformar as perguntas abertas em fechadas apds o pré-teste é utilizada quando o pesquisador
desconhece as possiveis ou provaveis respostas que os pesquisados dardo.

Ap0ds o pré-teste é necessario corrigir os erros observados. Se houver muitos erros a serem corrigidos ou
se a mudanga, mesmo que em uma Unica questdo, for significativa, deve-se realizar um novo pré-teste
com outras pessoas que pertengam a populagdo-alvo, pois pode ser que a forma adotada para
solucionar o problema ainda ndo seja a melhor.

RESUMO

De todos os possiveis instrumentos de coleta de dados, o questionario é o mais utilizado. O questionario
é um instrumento perceptual, isto €, mensura as varidveis e aspectos de pesquisa de acordo com a
percepgdo que os sujeitos pesquisados tém dos mesmos. Por isso, ao contrario do que ocorre com os
métodos por observacgdo, o questionario permite a afericdo de atitudes, o que é bastante importante
para o campo do marketing.

Os questionarios, comparados com outros instrumentos utilizados para a coleta de dados de pesquisas
de marketing, apresentam pelo menos trés importantes vantagens: versatilidade, rapidez e baixo custo.
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Por outro lado, os questionarios também apresentam trés desvantagens: a possivel ma vontade do
entrevistado em fornecer informacgdes; a incapacidade do entrevistado em fornecé-las e a influéncia do
processo de pesquisa.

A elaboragdo do questionadrio requer alguns cuidados. Para efeito didatico pode-se dividir a elaboragao
do questionario em seis fases consecutivas: planejar o que se vai medir, formular perguntas para obter a
informacao necessaria; decidir sobre a ordem das perguntas; decidir sobre o esquema fisico do
guestionario; fazer um pré-teste e corrigir os problemas.

Ha cinco partes que, embora ndo sejam obrigatdrias, geralmente compdem os questionarios:
identificacdo do entrevistador e do instituto, solicitacdo para cooperacdo, instrucdes para sua utilizacao,
dados de identificacdo do entrevistado, perguntas e formas de registro.

Existem dois erros nos questionarios que sdo muito comuns e que podem ser evitados: o erro por
vocabulario inadequado e o erro de questionario muito extenso. O vocabuldrio a ser empregado deve
ser o de costume de quem ira responder ao instrumento e o ndo de quem o elaborou e o questiondrio
deve conter apenas as perguntas realmente necessadrias e respeitando o limite maximo de perguntas
gue é definido de acordo com a forma de aplicagdo da pesquisa. Além desses erros que se relacionam a
elaboracdo do questiondrio, também hd outros erros que dizem respeito diretamente a dificuldade dos
respondentes em relagdo a algumas questdes.

Uma fase importante é a da definicdo da sequéncia das perguntas e a da distribuigdo fisica do
guestionario. Algumas dicas Uteis sdo: iniciar com pergunta facil e ndo agressiva; zelar pela fluidez légica
do questionario; avancar das perguntas amplas e gerais para as mais especificas; deixar as perguntas
delicadas ou confidencias para o final do questiondrio; escolher uma distribuigdo fisica do questionario
gue facilite a aplicacdo; cuidar da qualidade do papel, da perfeicdo da reproducdo, da aparéncia e do
leiaute do questionario.

Ao terminar a fase de elaboracdo das perguntas, os profissionais responsdveis pela elaboracdo do
instrumento devem analisar alguns aspectos reunidos em um check list. O pré-teste s6 devera ser feito
apods o questiondrio ter sido aprovado nas dez questdes apresentadas no check list.

O pré-teste deve verificar seis aspectos: clareza e precisdo dos termos; desagregac¢do das perguntas;
forma das perguntas; ordem das perguntas; modo adequado para apresentagao do questionario; e
apresentacdo das perguntas. Apds o pré-teste é necessario corrigir os erros observados. Se houver
muitos erros a serem corrigidos, deve-se realizar um novo pré-teste com outras pessoas que pertengam
a populagdo-alvo.
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UNIDADE 3 — PESQUISA QUANTITATIVA
MODULO 4 — CODIFICAGCAO, TABULAGAO E ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS

1 - CODIFICACAO

Nas pesquisas quantitativas, quer sejam de marketing, quer sejam outros tipos de pesquisa
organizacional, os dados sdo analisados estatisticamente. Essa é uma das diferengas mais significativas
entre o método quantitativo e o qualitativo, pois enquanto este Ultimo pressupde o reconhecimento
da subjetividade de cada participante da pesquisa, nos métodos quantitativos, os participantes sao
meros representantes do grupo ao qual pertencem.

Exemplo

As pesquisas de intencdo de voto em geral sdo pesquisas quantitativas.

Muitas pessoas se questionam como uma pesquisa com 2.000 eleitores pode ser usada para prever a
inten¢do de voto de 110 milhdes? O que ocorre nessas pesquisas é que cada entrevistado é um
“representante” do grupo social ao qual ele pertence e, se a amostra for calculada considerando-se a
margem de erro, o intervalo de confianga e o grau de homogeneidade das respostas da populagao,
entdo os resultados da pesquisa feita com 2.000 eleitores seriam muito préximos dos resultados de um
censo com os 110 milhdes de eleitores. Porém, o custo de se realizar a primeira opgao é muito mais
baixo do que o custo do censo. A confiabilidade dos resultados e o custo relativamente baixo para obté-
los tém feito com que muitas organizagdes optem pelas pesquisas quantitativas quando os resultados
sao necessarios ao processo de tomada de decisdes envolvendo investimentos.

Pesquisa Qualitativa: significa que se o Sr. Jodo da Silva (42 anos, casado, classe “C”, nivel médio
completo) for entrevistado em uma pesquisa qualitativa, sera analisada sua resposta considerando
que ela é especifica daquele sujeito e tentando compreendé-la dessa forma.

Pesquisa Quantitativa: se o Sr. Jodo da Silva participar de uma pesquisa quantitativa, ele nao mais
sera considerado como o Sr. Jodo da Silva, mas como um pesquisado de 42 anos, casado, classe “C”,
nivel médio completo e os seus dados serao computados somando-se aos de outros participantes de
perfil semelhante ao seu (em termos de sexo, faixa etaria, estado civil, classe social e grau de
escolaridade, por exemplo). Se a amostra da pesquisa for probabilistica, os dados encontrados no
questionario do Sr. Jodo e dos outros participantes de perfil semelhante ao seu poderao ser
estendidos a todos aqueles que fazem parte deste grupo no universo que foi considerado para a
pesquisa.
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2 - PASSOS PARA ELABORACAO DA PESQUISA QUANTITATIVA
O primeiro passo para a realizagdo da analise dos dados quantitativos é a sua codificacdo.

O quadro mostra como essa codificacdo costuma aparecer nos questionarios:

QUESTIONARIO SOBRE SHOPPING

1 - Quantas vezes por més vocé vai a shoppings?

2 - Qual o meio de transporte que vocé costuma usar para ir ao shopping?
(1) carro (2) metro (3) 6nibus (4) moto (5) taxi (6) a pé

3 - Qual a sua idade?

4 - Qual a sua renda familiar em salarios minimos?

(1) até 5SM (2) de 5a 10 SM (3) de 10 a 15 SM (4) + de 15 SM

5 - Qual o shopping de Brasilia que vocé mais gosta?

(1) Park Shopping (2) Conjunto Nacional (3) Patio Brasil
(4) Brasilia Shopping (5) Pier 21 (6) Liberty Mall
(7) Terrago Shopping (8) Outro. Qual?

6 - Qual o motivo que costuma levar vocé ao shopping?
(1) Compras (2) Lazer/Passeio (3) Ver pessoas
(4) Alimentacdo (5) Eventos (6) Outro. Qual?

No exemplo de questionario apresentado no quadro 1, pode-se observar que nas perguntas “quantas
vezes por meés voceé vai aos shoppings?” e “qual a sua idade?”, ndo foi colocado nenhum ndmero de
codificagdo. Nesses casos, como as respostas as duas perguntas seriam numéricas, ndo é necessario
criar nenhum cddigo para elas. Porém, nas demais respostas é preciso assumir um ndmero que servira
como um “cédigo” para designar cada resposta. Assim, se na questdo 2, a pessoa responder que vai a pé
ao shopping, o entrevistador marcara o cddigo 6, e se ela disser que vai de moto, ele marcara o cédigo
4,

Esses dados codificados serdo em seguida passados para a planilha eletronica. Em geral os questionarios
sao preenchidos em papel e apds serem entregues pelos pesquisadores que fazem o trabalho de campo,
sdo checados e tabulados no instituto de pesquisa. Porém, hd alguns institutos que ja trabalham

com equipamentos de tabulacdo on line, por meio dos quais os pesquisadores ndo mais preenchem os
guestionarios de papel, mas a cada resposta do entrevistado eles vao digitando os cddigos, de forma
gue, ao encerrar a entrevista, os dados ja foram digitados, sendo enviados para o instituto a cada vez
gue o pesquisador confirma que finalizou a entrevista.

T =
T

/
N’
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O uso desses equipamentos é bastante util quando o cliente necessita de dados urgentes como é
feito, por exemplo, com as pesquisas de boca de urna que conseguem antecipar os resultados,
considerando-se uma margem de erro, assim que a votagao se encerra.

A codificacdo é feita ainda na fase de elaborag¢ao dos questionarios para facilitar e agilizar depois o
processo de digitacao dos dados. Mas por que falar em “codificagdao”? Porque a analise dos dados é
feita por meio de planilha eletrénica de dados (usualmente com o auxilio de softwares estatisticos),
as quais somente conseguem tabular dados numéricos. Ocorre que nem todas as respostas do
questionario sio numéricas. A informagao do sexo do pesquisado, por exemplo, ndo pode ser
digitada como “Feminino” ou “Masculino”, pois as planilhas fazem a contagem apenas de nimeros.
Neste caso, pode-se assumir como cddigo que todas as vezes que o questionario for de um
respondente do sexo feminino serd digitado o nimero 1 e todas as vezes que for do sexo masculino
sera digitado o nimero 2.

Apds a codificacdo, os dados sdo tabulados. Para analisar os resultados dessa tabulacdo, o pesquisador
precisara fazer o caminho inverso, isto é, precisara “decodificar” as respostas. O quadro mostra as
respostas obtidas na tabulacdo da questdo 2 do questionario que apresentamos como exemplo. Veja

como o pesquisador ird decodificar as respostas nas tabelas de resultados de um questionario.

2 - Qual o meio de transporte que vocé costuma usar para ir ao shopping?

(1) carro (2) metrd (3) 6nibus (4) moto (5) taxi (6) a pé
1 48%
9%
10%
17%
4%
12%

N |WIN

Para analisar os resultados apresentados na tabela relativa a questdo 2, o pesquisador deve transformar
os cddigos nas respostas que cada um deles representa e que constam no questiondrio. Assim, pode-se
concluir que 48% dos pesquisados costumam ir aos shoppings em Brasilia de carro, sendo que 17% vao
de moto e 12% a pé. O percentual dos que usam 6nibus é de 10%, enquanto o metro fica com 9% e o
uso de taxi com apenas 4% do total.

3 - TABULACAO

A tabula¢do de dados consiste no processo de transformar os dados brutos em dados que podem ser
analisados. E praticamente impossivel para o pesquisador olhar para uma pilha de questionarios ou
mesmo para uma planilha com os dados brutos digitados e realizar uma analise consistente desses
dados. Para que isso seja feito, é preciso que os dados sejam tabulados, o que atualmente é feito por
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| meio de planilhas eletrénicas.

O inicio da tabulagdo se dd com o que se chama de “entrada de dados”.

A colocacgdo das bordas e o preenchimento das células da primeira linha (em rosa) e da primeira coluna
(em amarelo) servem apenas para facilitar a visualizacdo durante o processo de digitacdo dos dados,
portanto, sdo facultativos. Também para facilitar este processo de digitacao, sugerimos que o
pesquisador utilize a funcao “congelar painéis” para que durante a digitacao de todos os questionarios
ele possa visualizar o nimero da pergunta que esta digitando.

Crie uma planilha como esta abaixo e continue seguindo o passo a passo para que vocé possa aprender
na pratica.
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Agora que vocé ja criou a planilha com uma coluna para cada pergunta e uma linha para cada
guestionario respondido, o proximo passo é estabelecer quais os valores que deverao ser aceitos como
resposta a cada pergunta.

Esses valores correspondem aos cddigos que foram atribuidos a cada questdo no momento da
codificacdo.

Suponha que estejamos trabalhando com aquele questionario sobre shoppings, observe que para a
questdo 1, ndo ha cddigos, mas podemos supor que a frequéncia maxima é a de quem vai todos os dias
(convencionalmente 30 dias por més), portanto, ndo fazem sentido respostas que sejam superiores a
este valor. Assim, podemos validar os valores de 0 a 30 como respostas validas. Essa validacdo serve
para evitar erros de digitacdo, pois, se por engano for digitado 300 em vez de 30, o sistema ird recusar,
evitando que o digitador prossiga sem perceber o seu erro. O mesmo ird ocorrer se o digitador quiser
digitar 12 vezes e equivocadamente digitar 1,2.
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Congelar painéis

Esse recurso é particularmente util quando a pesquisa é feita com uma amostra grande e o
questionario possui muitas perguntas. Para usar este recurso, basta posicionar o cursor na primeira
célula da planilha, ir a opg¢do “Janela” do Menu e escolher, nesta, o recurso “congelar painéis”.

Entrada de dados

O primeiro passo é abrir uma planilha no Excel e incluir na primeira linha o nimero de perguntas que
contém o questiondrio e na primeira coluna o nimero de questionarios que foram aplicados, usando-
se o exemplo da pesquisa sobre os shoppings, com 6 perguntas e 20 pesquisados.

Veja como isso é feito no Excel. Vocé deve marcar a coluna para a qual deseja validar valores (no caso a
coluna relativa a pergunta 1), escolher no Menu a opgdo “Dados” e em seguida “Validagdo”. Ao fazer
isso, serd aberta uma caixa de didlogo, mostrada abaixo. Vocé devera informar se quer permitir
gualquer valor, ou apenas nimeros inteiros, decimal, hora, data etc. No nosso caso, optaremos por
“nameros inteiros”, uma vez que nao é possivel ir “meia vez” ao shopping. A seguir, vocé ira informar os
valores minimo e maximo que devem ser aceitos. Nesse caso, devemos digitar os valores “zero”, pois ha
pessoas que raramente vao a shoppings e “30” considerado convencionalmente o més com 30 dias,
como mostra na ilustracdo a seguir.
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Agora, vamos fazer o mesmo com a pergunta 2 (Qual o meio de transporte que vocé costuma usar para

ir ao shopping? (1) carro (2) metrd (3) 6nibus (4) moto (5) taxi (6) a pé). Dessa vez percorremos o mesmo

caminho, porém, validaremos apenas os niumeros inteiros entre 1 e 6, como mostra na ilustracdo a

seguir.
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O pesquisador precisara seguir o mesmo processo para cada uma das perguntas do questionario. Deve
ser observado, contudo, que o valor zero s6 deve ser incluido quando a resposta puder ser “zero".
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Exemplo

O passo seguinte consiste na tabula¢do dos dados (calculo da média, mediana, moda, percentis,
cruzamento de variaveis, correlacdo, proporcdo, analise de variancia, regressao linear etc.) que em geral
é feita por um software estatistico, incluindo o préprio Excel, que apresenta algumas funcbes bdsicas de
estatistica.

Os principais programas (software) estatisticos disponiveis no mercado e utilizados pelos institutos de
pesquisa sdo:

software Descricao Link do fabricante

O software tem interface de usudrio intuitiva e poderosa
linguagem de macro. Entre os recursos disponiveis estao: graficos,
abelas, estatisticas descritivas, médias, medianas,

modas, percentis, correlagdo, proporg¢do, probabilidades, testes

WWww.minitab.com

Minitab

paramétricos e ndo paramétricos, analises de variancia, analises
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multivariadas (funcdo discriminante, analise fatorial, analise
conglomerados), regressao linear e ndo linear (andlise de
residuos), logistica, geracdo de nimeros aleatérios, estimacdo,
séries temporais, previsoes, planejamento de experimentos,
cartas e ferramentas de controle de qualidade, etc.

SPSS é um dos softwares estatisticos mais completos,
apresentando uma saida com resultados de dados e graficos,
disposta de forma bastante clara e objetiva. Contém praticamente
m todas as ferramentas que os outros softwares estatisticos

. C L WWW.SPSS.com
apresentam. Sua interface com o usudrio é bastante intuitiva,

SPSS NPT -
tornando seu uso muito fécil. E o software mais utilizado em

pesquisas cientificas e é adotado por muitos institutos de
pesquisa.

Este software contém varios recursos além de tabelas/estatisticas

basicas (descritivas, média, moda, mediana, percentis, correlagdo,

proporgao, probabilidades etc.), testes paramétricos e ndo

1 paramétricos, analises de variancia (uni e multivariada), fungdo

“w mile [discriminante, regressdo linear e ndo linear (analise residual), www.statsoft.com
Statistica |estimacado, séries temporais, revisdes, analise de conglomerados,

analise discriminante, andlise fatorial, analises canonicas,

planejamento de experimentos, ferramentas de controle de

qualidade, analise de sobrevivéncia etc.

O sistema SAS é uma integracdo de softwares para analise de
informacdo. A funcionalidade do sistema é construida
virtualmente ao redor de quatro tarefas comuns: aplicagdo e
administracdo de dados, analise e apresentacao de dados.
Aplicagdes do Sistema SAS inclui sistemas de informagdo

i , . WWW.Sas.com
executivos; entrada e saida de dados, recuperagao e

administracdo; relatérios e graficos; operacdes de pesquisa e
administracdo de projeto; melhoria de qualidade estatistica;
avaliacdo de desempenho de computador; e desenvolvimento de
aplicagoes.

O Pacote S-Plus proveé gréaficos interativos e programac3o. E uma
ferramenta de pesquisa primaria em estatistica. Esta se tornando
) o . ) ) www.mathsoft.com
mais amigavel para o usudrio com recentes livros e ajuda on-

Splus line nainternet.
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Planilha eletrénica da Microsoft que apresenta alguns recursos
basicos de estatistica como analise descritiva, histograma, grafico
de dispersao, tabelas e estatisticas basicas, médias, medianas,
modas,percentis, correlacdo, proporcdo, probabilidades, testes de

www.microsoft.com.br

Excel .. - A - .
hipdteses, analise de varidncia, regressao linear, analises
canonicas, ferramentas para controle de qualidade, etc.
O software StatView estd sendo descontinuado. Suas vendas
foram suspensas desde 31 de dezembro de 2002 e o software esta )
L, . L www.statview.com
s sendo substituido pelo fabricante pelo JMP. Mas vdrios institutos
tata

de pesquisa e empresas ainda trabalham com o StatView.

Software brasileiro utilizado ndo sé na tabulagdo e na andlise
estatistica dos dados, mas também para criar questionarios e
realizar a analise de pesquisas qualitativas, além de graficos
estatisticos e cruzamento de informacées. O forte do pacote sdo
0s modelos de andlise. Os dados podem ser avaliados por

* lintermédio de cruzamentos multiplos. Dados estatisticos como

correlacdo, diferencas de médias, escores e tipologias permitem
extrair tendéncias e comparar respostas de acordo com o perfil do
entrevistado. O site da empresa oferece uma versao demo, capaz
de processar até 20 questiondrios com cinco questdes.

www.sphinxbr.com.br

4 - ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS

Para realizar a analise de dados estatisticos, é preciso construir um plano de analise, especificando-se
guais serdo as analises realizadas.

Porém, alguns itens da analise descritiva sdo sempre Uteis para que conhegcamos um pouco daquele
conjunto de dados que constituem o resultado da nossa pesquisa. A média, a moda, a mediana, o
desvio-padrdo, os valores maximos e minimos e a distribuicdo de frequéncia (quartis e percentis) sdo
informacdes fundamentais para a analise de dados tanto em pesquisas de marketing como em
pesquisas internas nas organizagoes.

Porém, muitas vezes os objetivos das pesquisas incluem a investigacdo de uma possivel relagdo entre
duas varidveis, para que a informacdo possa ser mais Util para os administradores em gestao de
finangas, marketing, recursos humanos etc.

E possivel também que os objetivos da pesquisa incluam a investigacdo de algum modelo de consumo.
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Exemplo

Interessa aos administradores saber se a renda familiar explica a escolha por determinada marca ou
produto. Nesses casos, sera necessario realizar uma analise de regressao. Para relembrar como o
Excel pode ser utilizado para a realizacdao de uma andlise de regressao.

Deve estar diretamente relacionado aos objetivos de pesquisa, pois, do contrario, corre-se o risco de
oferecer dados ndo necessdrios e ou, pior ainda, de realizar andlises que ndao atendem ao objetivo de
pesquisa.

Contudo, cabe observar que a analise dos dados depende ndo sé dos objetivos da pesquisa, mas
também do tamanho da amostra, pois algumas técnicas estatisticas ndo podem ser empregadas para
qualguer tamanho de amostra. Um outro fator a ser considerado é a quantidade de itens de resposta
para cada questdo, porque dependendo da variedade das respostas, algumas técnicas ndao poderdo ser
utilizadas.

Exemplo

Se o pesquisador desejar realizar tabula¢des cruzadas saber a preferéncia pelas marcas de acordo com a
faixa etaria, e houver 8 marcas sendo pesquisadas e 5 faixas etdrias, tem-se uma tabela de cruzamento
com 40 células. Se a amostra for de 80 pesquisados, tem-se uma média de 2 pesquisados por célula o
gue impossibilita qualquer conclus3o.

Fauze Mattar (1997) indica que, para uma tabulacdo cruzada (analise bivariada) podem ser necessarios
mais de 500 pesquisados. As técnicas de andlises conjuntas de trés ou mais variaveis (analise
multivariada) exigem diferentes tamanhos de amostra.

Por exemplo, a tabela de dupla entrada (ou cruzamento de variaveis), que é uma das analises mais
comuns em pesquisas de marketing e em pesquisas internas, fica bastante prejudicada quando as
perguntas a serem cruzadas tiverem uma quantidade grande de opg¢6es de resposta, pois a matriz
gerada é muito extensa, com grande quantidade de células, dificultando a interpretacdo dos dados.
Nos casos de maior variedade nas op¢oes de resposta, a amostra de pesquisados precisa ser grande
porque ha possibilidade de que as opinides figuem muito dispersas entre todas as possibilidades de
respostas, dificultando a conclusdo.

RESUMO

Nas pesquisas quantitativas, os dados sdao analisados estatisticamente, sendo cada entrevistado
considerado como um “representante” do grupo social ao qual ele pertence, o que permite (se a
amostra for probabilistica) que os resultados obtidos sejam estendidos para todo o universo de
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pesquisa. O primeiro passo para a realizacao da analise dos dados quantitativos é a codificacdo. Em
geral, a codificacdo é feita ainda na fase de elaboracdo dos questiondrios para facilitar e agilizar depois o
processo de digitacdo dos dados. Como a analise dos dados é feita por meio de planilha eletrénica de
dados, as quais somente conseguem tabular dados numéricos, é preciso assumir um ndmero que servira
como um “cédigo” para designar cada resposta. Em geral, os questiondrios sdo preenchidos em papel,
porém alguns institutos ja trabalham com equipamentos de tabulacdo on line.

Ap0s a codificacdo, os dados sao tabulados. Para analisar os resultados dessa tabulag¢do, o pesquisador
precisara fazer o caminho inverso, isto é, precisara “decodificar” as respostas, transformando os cddigos
nas respostas que cada um deles representa e que constam no questionario.

A tabulacdo de dados consiste no processo de transformar os dados brutos em dados que podem ser
analisados. O primeiro passo para a tabulacdo é o que chamamos de “entrada de dados”, para a qual
deve ser criada uma planilha no Excel, na qual a primeira linha corresponda ao nimero de perguntas
gue contém o questionario; e a primeira coluna ao nimero de questionarios que foram aplicados. Para
facilitar o processo de digitacdo, o pesquisador pode utilizar a funcdo “congelar painéis” para que
durante a digitacdo de todos os questiondrios ele possa visualizar o nimero da pergunta que esta
digitando.

Ap0s a criacdo da planilha, o préximo passo é estabelecer quais os valores que deverdo ser aceitos como
resposta a cada pergunta. Esses valores correspondem aos cédigos que foram atribuidos a cada questado
no momento da codificacdo. Essa validagdo serve para evitar erros de digitacao, pois, se por engano for
digitado qualquer valor diferente dos que foram estabelecidos, o sistema ira recusar, evitando que o
digitador prossiga sem perceber o seu erro.

O zero ndo deve ser digitado para respostas que foram deixadas em branco. As respostas omitidas
devem ser deixadas em branco, pois ossoftware interpretam corretamente células em branco como
€asos OMissos.

O passo seguinte consiste na tabulacdo dos dados (calculo da média, mediana, moda, percentis,
cruzamento de varidveis, correlagdo, proporg¢do, analise de variancia, regressao linear etc.) que em geral
é feita por um software estatistico, incluindo o préprio Excel, que apresenta algumas funcées basicas de
estatistica.

Para a andlise de dados estatisticos é preciso construir um plano de analise, especificando-se quais serdo
as andlises realizadas. O plano de analise deve estar diretamente relacionado aos objetivos de pesquisa,
ao tamanho da amostra e a variedade de respostas permitidas em cada pergunta.
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