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Resumo

O desenvolvimento e popularizagdo da internet em muito influenciou a dinamica de
evolucao e interacdo da sociedade atual na maneira como aprendemos, trabalhamos,
e nos comunicamos. Acompanhando essa tendéncia, é natural que a pesquisa
mercadoldgica busque agregar essa ferramenta para sua aplicacdo, falando com seu
publico nesse novo ambiente e entendendo qual € a dindmica que gira em torno dele.
De coleta a andlises, passando por novas metodologias e técnicas empregadas, a
convergéncia de pesquisas para o meio digital € uma revolugdo no meio a ser
acompanhada, estudada e, considerando seu crescimento, cada vez mais

aprimorada.

Este presente trabalho tem como objetivo, através de revisdo bibliografica, entender
qual o cenario atual da pesquisa mercadolégica na internet — e quais sdo as
tendéncias previstas para a ferramenta no futuro, ampliando e aprofundando novos

temas para reflexdes e discussoes.

Palavras chave: pesquisa online, pesquisa de mercado, pesquisa mercadoldgica,

pesquisa na internet, tendéncias de pesquisa



Abstract

The development and popularization of internet has greatly influenced the dynamics of
evolution and interaction of contemporary society in the way we learn, work, and
communicate. Following this trend, it is natural for market research to seek
improvement through this tool, finding with its audience in this new environment and
understanding what the dynamics that revolves around it are. From data collection to
analysis, including new methodologies and techniques used, the convergence of
market research in digital media is a revolution in the medium that needs to be

monitored, studied and considering its growth, increasingly improved.

The present study aims, through literature review, seeks to understand what the
current scenario for market research on the internet is - and what are the expected
trends for the tool in the future, broadening and deepening new themes for reflections

and discussions.

Key words: online research, market research, research trends
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1. Introducgéo

Vivemos em um mundo cada vez mais dindmico, conectado e urgente. Em um cenario
em que 44% da populacdo mundial (State of Connectivity 2015: A Report on Global
Internet Access) tem acesso a internet, é de se considerar que a plataforma se torna
ndo s6 um novo meio de se conectar com o mundo; mas também uma nova maneira

de se relacionar em sociedade como um todo.

Em 1999, a revista americana The Economist, apresentou um artigo no qual defendia
de que ainternet "mudaria tudo” - a maneira como trabalhamos, como aprendemos e
nos divertimos e até, talvez, a maneira como dormimos. E o que mais chama a
atencdo é que o faz de maneira muito mais rapida que as outras tecnologias
desruptivas do século 20, como o telefone e o carro. Outros artigos, como "Does
internet research really work?" defende ainda que, em poucos anos, a maior parte de
empresas de pesquisas de mercado e de opinido publica que sdo bem sucedidas

conduziriam muitas de suas pesquisas online.

Em contrapartida, vemos no Brasil que somente 7% da verba destinada a pesquisa é
realizada para o formato de plataformas online; abrindo um cenario para estudo no
gual seréo evidenciados os avancos desde o inicio da aplicacdo da metodologia, até
tendéncias internacionais que indiqguem quais sdo 0S possiveis proximos passos e
onde o Brasil ainda tem oportunidade para desenvolver, aprimorar e popularizar a

técnica.

Dessa forma, tendo como ponto de partida dados que evidenciam o crescimento da
aplicacdo de pesquisas de mercado online; porém com desenvolvimento no Brasil
ainda muito aquém de outros paises (principalmente no comparativo com os Estados
Unidos); entende-se que apesar do interesse por parte de clientes e institutos de
pesquisa, ainda ha um gap nacional em relacdo a essa metodologia de coleta — tanto
no ambito de quantidade de pesquisas realizadas quanto qualidade (desenvolvimento
de softwares, possiveis aplicacdes e user experience). Mesmo com o Brasil sendo o
guarto pais com a maior quantidade de usuarios de internet; ainda had uma
oportunidade para amplo crescimento — pois somente recentemente chegamos ao
acesso a pouco mais de 50% da populacdo. Dessa forma, os objetivos deste estudo
sao de entender quais os motivos continuam impulsionando o crescimento da

pesquisa online; ao mesmo tempo em que serao identificadas as razbes pelas quais



esse formato ainda € téo pouco representativo dentro do universo de metodologias de

pesquisa no pais.
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2. Metodologia utilizada

A metodologia utilizada para desenvolvimento do estudo sugerido € de pesquisa
exploratéria, que através de levantamento bibliografico de artigos académicos e livros
sobre o assunto permitiu o entendimento do contexto no qual a pesquisa online se
inseriu. Também foi possivel entender de que maneira esse formato de estudo se
desenvolveu ao longo do tempo, conforme o avangco e popularizacdo da propria
internet e suas ramificagdes. Através, também, de sites especializados no assunto
(Tecnologia, Pesquisa Online, Propaganda e Marketing) foi possivel entender como é
a dindmica atual da pesquisa online e quais sao as principais tendéncias identificadas
por especialistas no assunto. Assim, foi possivel compreender ndo sé um olhar para
0 passado de como foi o desenvolvimento da ferramenta até os dias atuais, mas
também permitiu a criacdo de um esboco de qual sera o futuro e proximos caminhos

da tecnologia no desenvolvimento da pesquisa.

Somado a isso, também foram levantados estudos que ja empregam novas
tecnologias (tanto no ambito online quanto em um de seus ramos, a versao mobile)
para uma compreensdo sob a Otica pratica e mercadoldgica quais sdo as principais
vantagens e desvantagens de utilizar a ferramenta online vs a verséao off-line dos
estudos, de que maneira a versao online contribuiu e quais sdo as principais
oportunidades e novas experiéncias que a ferramenta online oferece dentro do cenario

da pesquisa mercadoldgica.
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3. Panorama geral sobre o universo online
3.1 Cenario atual — A internet

Da mesma maneira que acontece com diversas tecnologias, o desenvolvimento da
internet se d4 em periodo de guerra, voltado para fins militares. No ano de 1958,
durante os conflitos na Guerra Fria entre o Bloco Ocidental (constituido pelos EUA) e
0 Bloco Oriental (antiga URSS), os Estados Unidos buscavam uma forma de
transmissdo, compartilhamento e armazenamento de dados que trabalhasse de
maneira descentralizada; de maneira que continuasse ativa mesmo em caso de

destruicéo parcial do sistema.

Sendo desenvolvida pelo Instituto de Pesquisas Militares Norte-Americano, tal
ferramenta de comunicacdo permitiu maior seguranca em torno das informacdes
confidenciais pertencentes ao bloco, garantindo histérico e confidencialidade do

contetudo em caso de ataques ou invasoes.

Com o fim da Guerra Fria nos anos 90, o sistema entdo desenvolvido voltou-se para
0 meio académico, permitindo a troca de experiéncias e conteudo entre universidades
norte americanas e integrando conteudo antes exclusivos dos meios off-line. A partir
dai, o crescimento da ferramenta foi vertiginoso: popularizou-se entre académicos,
passando entdo a ter acesso professores e estudantes; para em seguida tornar-se um
bem de posse da populacdo — ndo somente americana, mas também permitindo o

acesso a outros paises, principalmente dentre o Ocidente.

Desse periodo até os dias atuais muito aconteceu; e a tecnologia abandonou seu
carater exclusivamente militar para se popularizar entre usuarios e empresas; assim,

tornando-se uma ferramenta importantissima para a sociedade atual.
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3.2 O desenvolvimento da Internet no Brasil

No Brasil, a tecnologia teve seu inicio em setembro de 1988, através do Laboratorio
Nacional de Computacao Cientifica (LNCC), no Rio de Janeiro, que se conectou
através da Bitnet com a Universidade de Maryland, nos Estados Unidos. A partir disso,
outras universidades também conseguiram conexdao com universidades dos EUA,
sendo a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) a
segunda em conexao com a Bitnet, criando em seguida uma rede chama da ANSP
(Academic Network at Sado Paulo), que interligava diversas outras Universidades do
pais, criando uma rede académica prépria e que permitia o compartilhamento de
conhecimento, informacdes e artigos; além da troca de mensagens entre

pesquisadores.

A tecnologia se manteve exclusivamente académica até 1994, quando a
popularizacéo da rede comecou a iniciar e houve contato com a ferramenta por grande
parte dos brasileiros, através de jornais da época que noticiavam a “Superinfovia do
futuro”, anunciando uma nova forma de comunicagdo que ligaria por computador
milhdes de pessoas. A partir deste ponto, o governo brasileiro, que ainda nao havia
criado grandes incentivos em torno do tema, declarou que havia interesse publico no
investimento dessa nova tecnologia, permitindo a concessao a empresas provadas
para o oferecimento da Internet. Ao final desse mesmo ano de 1994, iniciou-se o

projeto piloto, tendo estabelecido seu funcionamento definitivo em 1995.

Mesmo com uma oportunidade mercadologica de Oceano Azul, o desenvolvimento da
internet no Brasil comecou ainda timida, por conta da ainda fraca estrutura necessaria;
tendo conseguindo realmente seu franco crescimento ao longo de 1996, puxado pelo
crescimento natural do mercado, impulsionado pelo ganho de usuarios e também pelo
aumento de provedores e servi¢cos prestados através da rede; iniciando sua utilizacao

tanto para fins pessoais quanto para fins comerciais.

Segundo dados do Pnad, com a franca expansao da internet, no ano de 2014 a rede
foi capaz de atingir 36,8 milh6es de domicilios brasileiros, representando 54,9% da
populacdo do pais. Para o Ibope Media, isso representa 105 milhdes de internautas
brasileiros, atingindo o posto de 5° pais mais conectado, ultrapassando poténcias

tecnolégicas como Japéao.
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Dentre os utilizadores, 57,2 milhdes de usuarios declaram acessar a internet
regularmente; com utilizacdo diaria da web por 38% das pessoas; 10% de quatro a
seis vezes por semana; 21% de duas a trés vezes por semana; 18% uma vez por
semana. Dessa forma, evidencia-se que 87% dos internautas brasileiros utilizam a

internet a0 menos uma vez na semana.

Além disso, 0 pais esta constantemente entre 0s que tem usuarios que passam mais
tempo online, sendo a média semanal de tempo gasta na rede, segundo dados de
julho de 2011, eram de 69 horas por pessoa, considerando apenas a navegacédo em
sites. O tempo subia para 71h30m por semana ao considerar o uso de aplicativos on-
line (MSN, Torrent, Skype etc).
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4. Utilizacdo da Internet na Pesquisa Mercadolégica

Tendo em vista o alto numero de brasileiros com acesso a internet; somado a
frequéncia e intensidade de uso, € de se esperar que oportunidades surjam no meio
online. Segundo Schwartz (1998), “o mercado oferecido pela Internet ainda € muito
recente, mas ha imensuraveis chances de evolugéo e crescimento. Hoje, o segmento

Digital com convergéncia de recursos move uma nova economia, a Webeconomia”.

Com essa nova economia de uma plataforma de uso que n&o se limita em tempo ou
espaco; podendo ser acessada de praticamente qualquer lugar do planeta, surgem
também oportunidades quase que infinitas, muitas jA mapeadas mas ainda com
grande oportunidade de desenvolvimento conforme sua organica evolugdo. Como por
exemplo, podemos considerar que no inicio da internet, seu principal uso era somente
académico; e hoje ja extrapolou essa utilizacéo e se aplica também ao dia a dia dos
usuarios e também uma ferramenta crucial para o desenvolvimento de grandes

corporagoes.

Dessa forma, abrem-se possibilidades também para a utilizacdo no universo da
pesquisa mercadologica. Em se considerado que no pais, a maior parte dos domicilios
ja tem acesso a internet, ndo é de se surpreender que as formas de aplicacdo de
pesquisa também tenham evoluido com esse processo, utilizando-se de suas
caracteristicas Unicas para extrair o melhor em cada formato de pesquisa, de acordo
com a proposta de cada estudo a ser realizado. Citando Malhotra (2012),
"Basicamente, a pesquisa pela internet pode ser tdo representativa e eficiente quanto
outros métodos tradicionais, especialmente a medida que a populacdo na internet
continua a crescer. Os problemas das pesquisas pela internet devem ser abordados
e resolvidos com eficacia, da mesma forma que os problemas com a pesquisa

tradicional foram e continuam sendo resolvidos".
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4.1 A internet como ferramenta para a Pesquisa Online

Ao se considerar que a internet € uma ferramenta relativamente nova e que oferece,
de maneira praticamente exclusiva, informacdes sobre o mercado e o consumidor,
nao € surpresa que cada vez mais setores estejam utilizando esse instrumento para
a aprimorar e otimizar seus processos. No caso da pesquisa de mercado, é possivel
através da internet a realizacdo de questionarios para pesquisas do mesmo formato
gue as versdes off-line. As diferencas, porém, se dao principalmente em relacdo a
custo, tempo e deslocamento; onde a versdo da web acaba tendo vantagem em

relacdo ao meio tradicional.

Por exemplo, considerando um questionario online, as etapas necessarias por um
instituto de pesquisa para seu desenvolvimento seriam: definicdo da proposta de
pesquisa, delimitacdo da amostra, selecdo dos respondentes, impressdao dos
guestionarios, deslocamento até o local em que o0s respondentes se encontram,
entrega e coleta/aplicacdo dos questionarios, retorno ao instituto, tabulacdo e analise.
Tendo em conta as ferramentas oferecidas pelo meio virtual, as vantagens se dao
desde o comeco do processo: a identificacdo e selecdo dos respondentes ja se torna
inicialmente mais facil, pois as empresas podem contar com bancos de dados
previamente selecionados para definir com qual amostra desejam aplicar sua
pesquisa. O deslocamento, impressao e recolhimento ou retorno dos questionarios
também se torna desnecessario: através das ferramentas online, com o simples envio
de um link através de e-mail marketing, jA é possivel que a amostra selecionada
responda as questdes levantadas. Da mesma forma, a tabulacdo muitas vezes nao é
necessaria, pois diversas das ferramentas disponiveis online jA oferecem a extracao
de um relatério com os dados da pesquisa realizada. O espaco fisico também se torna
desnecessario em casos de entrevista em profundidade, ou discussées em grupo.
N&o é mais necessario a determinacéao e aluguel/reserva de uma sala especifica para
a discusséo: ela acontece diretamente no meio online, estando cada participante no

lugar em que lhe for mais conveniente.

Porém, apesar de todas as vantagens oferecidas pela pesquisa online, ainda ha
diversos casos em gue ha maior rigueza no face to face — o importante é saber
determinar em cada situacao qual formato pode oferecer uma melhor relacdo custo x

beneficio para o objetivo naquele determinado momento.
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4.2 Metodologias online x offline: Vantagens e Desvantagens
4.2.1 Vantagens do meio online

Sendo o meio de pesquisa online um formato relativamente novo — ainda mais quando
0 comparativo é a ja tdo bem estabelecida a verséo off-line, a pesquisa através da
internet € uma ferramenta ainda bastante sub-explorada. Apesar disso, o formato ja
apresenta multiplos diferenciais e solu¢cbes que agregam a pesquisa de mercado,
tendo diversas vantagens em relacdo ao método tradicional. Apesar disso, €
importante reforcar que o formato nao consiste somente de “boas praticas” — sendo
necessario atencao, cautela e ponderacéo na decisao de qual formato melhor atende

as necessidades do problema de pesquisa naquele determinado caso e momento.

Como vantagens da pesquisa online podemos mencionar a economia nos custos de
deslocamento (pois os links sdo enviados diretamente através da web), de impresséo
(os questionarios sao realizados diretamente através da ferramenta online, como o
computador, tablete ou smartphone) e recrutamento de entrevistadores (pois as

entrevistas podem ser auto-conduzidas).

A pesquisa online também permite maior liberdade de resposta por parte do
respondente, que pode preencher o questionario no local e horario em que Ihe for
mais conveniente, ndo tendo um horario fixo em que precise concluir. Conforme
levantado por Mann e Stewart (2000), outra vantagem da pesquisa online é a
confidencialidade oferecida. Quando o assunto em questdo é embaracoso e exige
muito tato em uma entrevista presencial, a comunicacao virtual permite um ambiente
mais seguro para ambos os lados, que se sentem mais confortaveis nessa situacao.
Somado a isso, ha também a possibilidade da realizacdo da pesquisa sob ambitos
perigosos e politicamente sensiveis, como a realizacao de pesquisas em regides sob

ataques bélicos ou afetados por doencas infecto-contagiosas.

O formato via web permite, também, uma interacdo maior com o usuario no caso de
surveys; ja que permite que os formularios online sejam incrementados com recursos
gue melhorem e/ou facilitem a resposta por parte do respondente. Por exemplo,
podem ser adicionados elementos como ilustragdes ou animagdes que ndo existiriam
no caso de uma pesquisa através de papel ou telefone. Somada a isso, 0s recursos

online permitem novas possibilidade de expressdo, como o uso de icones, imagens,
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sons ou colagens que podem ser realizadas através do proprio computador, criando
uma nova gama de possibilidades no que tange o formato de respostas, ampliando o
aprofundamento de conhecimento sobre determinado objetivo de estudo.

A utilizacdo da plataforma online, sendo tdo manipuldvel por parte de empresas e
desenvolvedores, permite também que o processo de resposta da pesquisa se torna
mais simples. Por exemplo, através de configuracbes do website, o “pulo” entre
guestdes se torna muito mais facil e dindmico, pois a empresa que oferece o servico
de pesquisa online pode realizar tal programacédo de forma a se tornar automética, o
gue facilita ao respondente seguir a sequéncia racional da pesquisa e evita que ele
perca questbes que poderia deixar de responder. Dessa forma, € evidente que as
ferramentas disponibilizadas através do processo online podem ser controladas de
maneira mais simples e organica do que no papel, incluindo a restricdo de passagem
a tela seguinte antes da resposta completa das questdes da dela atual, exibicdo de
determinadas questdes condicionadas a resposta de perguntas anteriores, desvios,
etc.. Tais necessidades da pesquisa mercadologica podem ser mais facilmente
realizadas e executadas no meio online, que possui uma dinamica mais maleavel
nesse ambito por conta de paginas e softwares desenvolvidos exclusivamente com

esse principio e que o0 executam com precisao.

Outro ponto de extrema relevancia e que € um dos principais diferenciais em relacéo
a pesquisa off-line € a velocidade com que uma pesquisa online pode ser realizada.
Esse aspecto € evidenciado tanto em se considerando o processo de aplicacdo da
pesquisa, quando a velocidade com que os dados sdo recebidos e processados —
sendo mais rapidos na metodologia realizada através da web. Como exemplo, podem
ser citadas pesquisas de imagem de marca. No caso do método off-line, as pesquisas
sdo desenvolvidas, enviadas através de correio/malote ou realizadas com
entrevistadores, respondidas e encaminhadas de volta a empresa responsavel. No
caso de uma pesquisa que envolva discusséo (entrevista em profundidade, discusséo
em grupo, etnografia), € necessario coordenar a disponibilidade dos participantes e
espaco para a realizacdo da pesquisa. E, contrapartida, ao final da aplicacdo da
pesquisa, considerando a ferramenta online, os dados ja estédo disponiveis para uma
investigacao inicial — e correcdo de quaisquer necessidades urgentes para a empresa
solicitante. Por exemplo, se uma marca langou uma nova campanha e deseja

entender a reacdo de seus respondentes em relagdo a imagem de marca; através de
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uma pesquisa online os resultados sdo muito mais rapidos, podendo ajudar em casos
de controle de danos caso a mensagem percebida esteja sendo mal interpretada. Ja
h& inclusive metodologias através de plataformas online que permitem que o
respondente declare, no exato momento em que € impactado, como € sua percepcao
sobre determinada comunicagdo ou marca; conforme veremos mais adiante no

estudo.

Além das vantagens ja mencionadas, a pesquisa online também permite um formato
em que a off-line ndo consegue estar presente: o monitoramento. De acordo com
Torres (2009), o monitoramento se define como “a agdo estratégica que integra os
resultados de todas as outras acdes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo
verificar os resultados e agir para a corre¢cao de rumos ou melhorias das acdes. Ele
ocorre de varias formas, incluindo monitoramento de acesso aos sites e blogs, das
mensagens de e-mail e SMS, dos videos e widgets nas acdes virais e da visualizacao
e dos cliqgues em banners.” Ou seja, entendemos o monitoramento como uma
ferramenta de acompanhamento real e continuo de determinado assunto ou marca. A
pesquisa online permite, através de grupos de discussdo em formato de bate-papo,
com que os respondentes interajam entre si em tempo real — e a discussao tambéem
possa ser acompanhada conforme acontece. Segundo Malhotra (2012), “a Internet
facilita a implementacdo de diferentes tipos de concepc¢des de pesquisa. Durante a
fase exploratéria da pesquisa, foruns, salas de bate-papo ou grupos podem ser
usados para discutir de forma geral um topico com qualquer visitante. Os grupos
concentram-se em um toépico especifico e funcionam como boletins. Os usuarios da
Internet visitam um grupo para ler mensagens deixadas por outras pessoas e para
postar suas préprias respostas ou comentarios. Os grupos ou salas de bate-papo
servem para estabelecer grupos de foco mais formais com especialistas ou individuos
gue representam o publico-alvo, a fim de obter informacdes inicias sobre um tema.”.
Ou seja, a pesquisa realizada através da web permite ndo somente um
acompanhamento de uma discusséo sobre determinado topico através de diversas
ferramentas diferentes (grupos, féruns, salas de bate papo, etc.); mas também permite
gue as empresas que estdo desenvolvendo e/ou solicitando a pesquisa possam
acompanhar os comentarios e evolucédo da discussao conforme ela se desenvolve,

entendendo tendéncias de pontos-chave para o problema de pesquisa levantado.
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4.2.2 Vantagens do meio off-line (tradicional)

Porém, apesar de todas as vantagens oferecidas pela pesquisa online existem
também desvantagens versus as metodologias que podem ser aplicadas fora do meio
virtual. Como ponto inicial, devemos levar em consideragdo que apesar do grande
ganho de usuarios pela internet atualmente em comparacdo com periodos passados,
a penetracdo de uso é bastante diferente entre idades. Conforme dados do PNAD,
cerca de 80% da populacao brasileira em torno de 20 anos declarou ter utilizado a
rede nos ultimos trés meses. Porém, conforme progredimos para faixas etarias mais
maduras, esse nimero apresenta uma queda estavel — chegando a somente 20% na

faixa dos 60 anos; conforme gréfico abaixo também do PNAD (2008 x 2014).
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Grafico 1 — Acesso a internet por idade do usuario

Dessa forma, temos evidente que a propria ferramenta da internet, por mais que
continue se popularizando e conquistando cada vez mais usuarios; ainda tem uma
alta concentracdo nas faixas etarias mais jovens; enquanto usuarios mais maduros
tem menor frequéncia de uso. Esse dado por si s6 ja nos revela um certo “nicho” da
ferramenta: caso o objetivo seja entender o comportamento de certo grupo, sera muito
mais facil encontrar jovens do que idosos, por exemplo. Mesmo entre regides, também
h& forte concentragdo de uso — sendo a regido Sudeste a maior em quantidade de

usuarios, concentrando metade dos internautas do pais.
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Tendo isso em vista, € importante levar em consideragdo que, em um caso em que se
deseje selecionar igualmente pessoas de diferentes caracteristicas socio-
demogréficas através da rede, mesmo diferentes métodos de selecdo de amostra
podem acabar enviesando a selegéo. Por exemplo, uma mesma pesquisas realizada
por selecdo de amostra ndo-probabilistica (por Conveniéncia ou Bola de Neve) quanto
uma probabilistica (aleatdria simples, sistematica, amostragem por area) pode acabar
selecionando usuarios de perfil muito parecido, por conta da convergéncia de uso em
determinada regido/perfil. Tendo isso em mente, é importante que o pesquisador leve
esses pontos em consideracdo, ou faca uma pré-selecdo dos respondentes que
deseja selecionar, com base em banco de dados de empresas parceiras; ou selecione
através de métodos néo-virtuais os seus respondentes, para em seguida aplicar

determinada pesquisa através da web.

Somadas a esse aspecto, temos caracteristicas dos préprios respondentes, que
conforme levantado por Mann e Stewart (2000), pode ser que os respondentes,
apesar de serem usuarios da rede, ndo sao tao familiarizados com a mesma. Dessa
forma, a compreensao e utilizacdo da ferramenta é aquém do esperado, o que pode
gerar uma discrepancia nas respostas versus quem ja possui familiaridade com o
universo online, ja que conforme o objeto de estudo possa ndo entender o meio no
gual o questionario esté inserido, pode tanto abandonar a pesquisa, quanto respondé-
la de maneira incompleta ou até mesmo incorreta em relacdo as suas reais

percepcdes e opinides.

Em relacdo a seletividade da amostra, a pesquisa online também apresenta um
inconveniente, na medida em que apresenta impossibilidade de determinar a
probabilidade de uma amostra (Smith, 1997) e também sua taxa de cobertura (Watt,
1997). Isso ocorre em casos onde a pesquisa € enviada por e-mail, por exemplo, e
ndo ha como aferir se todos os e-mails ali listados estéo ativos, nem se sdo exclusivos
de somente uma pessoa. Ademais a isso, ainda ha o caso de pessoas que possuem
mais de um endereco de e-mail, 0 que duplicaria a resposta e poderia enviesar o
resultado. Tais pontos levam a uma questao classica da pesquisa de mercado, que é

justamente a definicdo de igualdade e elegibilidade dos respondentes.

Outra defasagem apresentada pela pesquisa online no comparativo com o off-line é a
perda da sensibilidade do entrevistador em relagéo ao face to face. Em uma pesquisa

etnografica, por exemplo, que conforme Christine Hine (2000) “consiste em que o
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pesquisador submerja no mundo que estuda por um tempo determinado e leve em
consideracao as relacdes que se formam entre quem participa dos processos sociais
deste recorte de mundo”; a propria experiéncia de viver, junto ao objeto entrevistado,
j& diz muito sobre o estudo. Todos os aspectos ndo-verbais (através de gestos,
expressoes, atitudes e até contradicdes) que sao possiveis de serem evidenciados
numa pesquisa em que o entrevistador tem contato direto com o respondente séo
suprimidos em uma pesquisa online, na qual o respondente tem mais tempo de
racionalizar suas respostas e até reescrevé-las, podendo inclusive perder

espontaneidade.

A sensibilidade também é reduzida na realizacdo das pesquisas online por simples
limitagGes técnicas: como afirma Pointer (2010), apesar da reducéao consideravel das
limitacOes desde meados de 1990, sensa¢des como olfato e tato ndo conseguem ser
transmitidas através da internet; de maneira que a pesquisa tradicional possui uma
vantagem sobre ela. Além disso, o tamanho real de produtos também é mais dificil de
mensurar, considerando que seria necessario um sistema que fosse capaz de
aumentar o tamanho das imagens de acordo com cada tela de computador, tablete e
smartphone da qual a pesquisa poderia ser acessada. Além disso, apesar do atual
desenvolvimento de tecnologias virtuais que simulem um lojas e produtos reais, eles
ainda ficam muito aquém de uma visita real a um ponto de venda, do ato de segurar

uma nova embalagem ou viver uma experiéncia de utilizacdo de determinada produto.

Outro ponto identificado como um gap na pesquisa online levantado por Mann e
Stewart (2000) é que, apesar de muitos questionarios terem a possibilidade de serem
auto-conduzidos, os que ainda contam com o formato de grupo/férum/bate papo
precisam do acompanhamento de um moderador, que precisa ndo somente conhecer
0 objetivo e o problema de pesquisa, mas também entender como melhor utilizar a
ferramenta online de forma a otimizar suas caracteristicas funcionais para que o
objetivo seja atingido. Importante reforcar, que como em qualquer pesquisa, o0 objetivo
do moderador ndo é enviesar a pesquisa, mas sim, conduzir os participantes para o
topico de discussdo que tem como escopo ser abordado, garantindo a qualidade das

informacdes ali levantadas.

E importante considerar ainda que o moderador, na necessidade de mediacdo do
grupo, pode sofrer com dificuldades ao realizar uma discussdo com muitos

participantes, por conta do rapido desenrolar da discussdo na presenca de muitos
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respondentes. Somado a isso, € possivel que haja uma superficialidade nos dados,
por conta da velocidade da discussdo simultanea, mudando de assunto rapidamente
antes que determinado topico possa ser devidamente explorado a ponto de gerar a

compreensao necessaria sobre determinado assunto.

As autoras também levantam como outro obstaculo para a pesquisa através da web
pontos que se dao principalmente por conta da auséncia do contato direto, levando a
uma maior dificuldade no contato com os respondentes caso nao haja uma pré-
selecdo de banco de dados para essas respostas. Apesar disso, mesmo nos casos
em que ha um banco de respondentes, € bastante dificil determinar com precisdo
aspectos psicograficos desses participantes, como a maneira como se relacionam
com determinada categoria/marca ou a frequéncia com a qual a consomem. Dessa
forma, para a correta selecdo da amostra, o cenario ideal seria a selecdo prévia de
aspectos socio-demograficos atraves de um banco de dados, seguida por um pre-
guestionario que definisse se a amostra selecionada se adequa aos requisitos

necessarios para aquele determinado problema de pesquisa.

Associado a isso, tem-se também um ponto de baixo indice de respostas, por conta
de - caso nao haja relevancia da pesquisa para o respondente no ambito pessoal ou
profissional - & possivel que a cooperacdo ndo seja solidificada (Mann e Stewart,
2000). Dessa forma, € necessario forte incentivo (através de programa de pontos,
beneficios associados ou mesmo incentivo financeiro) para que o respondente se
comprometa com a pesquisa até o fim, e garanta sua participacdo. Nao obstante,
artigos da revista PMKT de 2013 evidenciam que a uma outra grande barreira em
relacdo a empresas e institutos quanto ao uso da pesquisa online é concentrada no
guestionamento sobre a veracidade da resposta. Sem o respondente fisico podendo
ser visto e avaliado durante o processo de resposta por pesquisadores e clientes,
abrem-se algumas portas para que ambos figuem em dulvida sobre com quem estao
realmente falando — desde se esse realmente é seu publico alvo até se as respostas
realmente sao realizadas por uma pessoa fisica, e ndo por uma maquina. Esse mesmo
rigor de veracidade nem sempre é cobrado com tanto rigor nas pesquisas off-line, por
conta de seu extenso historico e por ja fazer parte de maneira mais cotidiana no

processo de projeto de pesquisa de agéncias de pesquisa e clientes.

Outra preocupacdao levantada entre especialistas e mencionada por Poynter (2010) é

de “respondentes profissionais”. As empresas de pesquisa que oferecem estudos
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online e possuem tem alguma proposta de motivagdo para seus respondentes,
conforme ja citado, podem ser vistas como uma oportunidade para quem deseja lucrar
em cima desses incentivos. O crescente fendmeno, incentivado pelo desenvolvimento
de painéis online, surge com uma preocupacdo de que € possivel que o mesmo
respondente esteja realizando uma quantidade diversa de questionéarios, visando
principalmente o ganho financeiro que elas oferecem. O receio € que iSso impacte no
resultado final da pesquisa, criando respostas mais sensiveis, utilizando respostas
falsas para a realizacdo de mais pesquisas; e a diminuicdo da representatividade da
populacdo através de uma duplicacdo de respondentes.

Importante reforcar também que a prépria temética da pesquisa € um ponto que deve
ser considerado na hora da definicdo da metodologia utilizada: caso seja um assunto
relacionado a internet, a aplicacdo da pesquisa na web é um fator chave que deve ser
levado em conta. Sendo assim, € evidente que uma pesquisa que visa, por exemplo,
entender os habitos de consumo de midia online e off-line, quando realizada online,
tera uma participacdo muito maior de usuarios que consomem midia online do que no
total da populacéo. A realizacdo de uma pesquisa online sobre alguma tematica que
envolve de alguma maneira a internet ndo é considerada necessariamente um
problema, porém deve ser tomada uma decisdo que tenha em mente que € natural
gue quando um respondente é questionado sobre um meio no qual ele ja é
acostumado, a tendéncia € que as respostas sejam diferentes do que uma pergunta

realizada no universo off-line.
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5. Diferentes métodos de pesquisa realizados através da web

Vassos (1997), afirma que desde o surgimento do computador, a internet é a principal
tecnologia que determina as mudancgas nos negécios do futuro. E através dela em que
as dinamicas evolutivas acontecem de maneira mais proxima, mais rapida e
simultanea. Dessa forma, diminui-se o tempo de resposta e 0s custos, gerando
informacédo imediata e com menor investimento financeiro do que as antigas

tecnologias permitiam (Shapiro e Varian, 1999).

A rede permite que milhdes de pessoas expressem suas preocupacdoes e opinides a
respeito de determinado assunto, empresa, marca ou produto (Fiore, 2001) — e nesse
ambito, em que as declara¢bes surgem até espontaneamente; € de se esperar que as
empresas em questao queiram se aproveitar dessa tendéncia para entender melhor
0S pensamentos e comportamento desse consumidor tdo liquido. Como dito por
Bauman (2008), a sociedade em evolucédo, que busca cada vez uma maior fugacidade
— ao mesmo tempo em que ndo sabe o0 que esta buscando; exige que a resposta seja
também igualmente rapida. O conjunto de relacdes e instituicdes e a forma como sao
geridas é o0 que da base para a sociedade atual. Sdo tempos de liquidez, fluidez,
volatilidade e inseguranca — associados a légica do agora, do consumo e da
artificialidade. A incapacidade do contemporaneo de tomar forma fixa € o que obriga
o mercado a tomar decisbes cada vez mais ageis, visando satisfazer esses
consumidores que ndo tem uma forma fixa, estavel — e justamente por isso que séo
liquidos. E € nesse cenario que a pesquisa de mercado surge no ambito de entender,
da maneira mais organica possivel, qual é a maneira certa de gerar essa satisfacao

nesse mundo tao instavel.

Sendo assim, a velocidade com que os dados transitam na rede é uma importante
ferramenta na tomada de decisdo para empresas que precisam estar sempre
conectadas com seu publico. Além da possibilidade do levantamento de dados
secundarios sobre os mais variados temas, a web também pode ser utilizada para a
coleta de dados primarios, que através de informacgfes precisa, auxiliam a nortear a

tomada de decisédo de grandes corporacdes.

Para ampliar a compreensao de quais sdo 0s possiveis formatos de pesquisa online,
serdo aprofundadas as diferentes metodologias de coleta de dados primarios dentro

do universo quantitativo e qualitativo; além de um panorama do cenario atual da
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pesquisa realizada através de midias sociais e de quais as possiveis inovac¢des que

podemos esperar para 0s proximos anos.
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6. Pesquisa quantitativa online

Atualmente, o maior impacto do desenvolvimento da pesquisa de Mercado através da
internet € evidenciado dentro do universo de pesquisa quantitativa, tanto em termos
de valor quanto volume (Poynter, 2010). Em 2008, segundos dados do Reporte Global
de Pesquisa de Mercado ESOMAR 2009, o percentual da pesquisa quantitativa online
dentro do investimento total de pesquisa era de 20% - o que totaliza um valor de 6,5
bilhdes de ddélares. Isso faz com que as pesquisas quantitativas online tenham se
tornado a principal modalidade de levantamento de dados. Tal crescimento é oriundo
ndo s6 de paises e empresas que ja utilizam esse formato e o aumentam em
incidéncia; mas também através da conquista de novos adeptos para a metodologia.
Estes dados, bastante expressivos, refletem ndo somente o desenvolvimento da
pesquisa quantitativa online — mas também como esse formato & pioneiro em relagao

ao formato qualitativo dentro do universo da web.

Em contrapartida, € necessario levar em consideracdo que o formato qualitativo
conseguiu aprimorar metodologias e inclusive permitiu a criacdo de novas técnicas
dentro do universo de pesquisa, enquanto a pesquisa quantitativa realizada online nao
€ intrinsecamente diferente da realizada offine — em termos de quais sdo seus
objetivos, perguntas realizadas e analises permitidas; de maneira que se apresenta
mais como um diferente formato de realizar pesquisas quantitativas, sem grandes

inovacdes em forma ou técnica.

A realizacdo de uma pesquisa quantitativa online em muito se assemelha com a
realizacdo de uma pesquisa quantitativa off-line: iniciando-se com o desenvolvimento
do questionario; insercdo do questionario na ferramenta a ser utilizada; teste da
pesquisa; convite para respondentes e coleta e analise dos dados. As principais
diferencas do método de realizacdo on e off se ddo em questdo de tempo — sendo o
off-line mais rapido em algumas etapas, e o online mais agil em outras. Como
exemplo, o processo de aplicacao da pesquisa online, versus o face a face é realizado
de maneira mais breve no online; pois diversos respondentes podem ser acessados
de maneira simultanea; porém o processo de inser¢cao do questionario e teste da
pesquisa podem ser mais longos, por questdes de desenvolvimento, alinhamento e
corregcdo do software; dependendo do grau de dificuldade e profundidade da

ferramenta utilizada.
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A pesquisas online quantitativas apresentam diversas vantagens em relacdo a sua
versdo fora da web. Como principais diferencia¢cfes, € importante levantar alguns
pontos de discrepancias essenciais e que devem ser levadas em consideragao
durante o processo de pesquisa. O topico inicial e mais importante que deve ser
levantado é o auto-preenchimento da pesquisa online. Isso quer dizer que, em caso
de duvidas ou mé interpretacdo, o respondente ndo possui 0 entrevistador acessivel
para suscitar dividas ou pedir melhor compreenséo sobre determinada pesquisa. Isso
pode representar uma grande disparidade; tanto entre respondentes de uma mesma
pesquisa, quanto entre a expectativa do pesquisador e a resposta que € obtida ao final

da aplicacdo do questionario.

Em paralelo, & importante também considerar outras situagdes nas quais é melhor
evitar a utilizagdo da pesquisa online, conforme evidenciado ao longo do estudo.
Alguns exemplos que podem ser citados sao casos em que o estimulo proposto nao
€ tao possivel de ser aplicado no universo online (olfato, paladar ou tato), quando o
publico-alvo ndo tem acesso ou familiaridade com o meio online; quando o tema de
pesquisa tem intrinseca relacdo com o meio em que esta sendo aplicado; ou quando
0 estudo que esta sendo realizado online antes era aplicado através de outro meio e

busca-se uma comparacao entre os resultados.

Dessa forma, € importante que o pesquisador verifique se a aplicacdo da pesquisa no
meio online € um formato adequado para cada projeto considerando ndo somente
custos e prazo, mas também se o meio é apropriado em questéo de topicos discutidos,

produtos e publico alvo buscado com a pesquisa.

Somados a tais pontos, é necessario que o pesquisador considere que mesmo dentro
do universo online ha diversas ferramentas que podem ser utilizadas; tanto no ambito
de recrutamento de amostra, quando os instrumentos que podem ser utilizados na

aplicacao efetiva da pesquisa, conforme levantado por Poynter (2010).
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6.1 Métodos de recrutamento de respondentes quantitativos online

Conforme mencionado anteriormente, uma das principais razdes pela qual a utilizagéo
de pesquisas online ndo conseguiu seu pleno desenvolvimento na mesma medida em
gue a internet se popularizou foi pela dificuldade de conseguir uma amostra que fosse
confidvel e representativa dentro do universo desejado. As prOprias barreiras de
utilizacdo da internet — em conhecimento e publico — foram alguns dos principais
pontos levantados por pesquisadores contrarios a utilizacao da web para a aplicacédo

de pesquisas.

Enquanto a pesquisa presencial permitia a selegcdo de respondentes por sorteio
randémico por regido ou mesmo a utilizacdo de documentos (entre outros métodos) e
a telefénica permitia a técnica de geracdo aleatoria de nameros telefénicos (RDD -
random digit dialing); ainda ndo ha uma divisdo universal de quem esté utilizando a

internet; e de que maneira seria possivel segmenta-los de maneira randémica.

Levando em consideracdo que, dentro do universo quantitativo de pesquisa, a
definicdo probabilistica da amostra é crucial, € natural que tal aspecto se reflita
também dentro do universo online. A amostra aleatdria probabilistica se baseia na
presuncdo de que toda a populacdo é conhecida e que todos os seus membros
possuem uma mesma chance, conhecida e diferente de zero, de serem selecionados
(Malhotra, 2012). Considerando que uma amostra € aleatéria e probabilistica
(podendo ser efetivamente, ou expandida através de pesagem de maneira a se
tornar), isso quer dizer que, considerando-se o erro amostral, os resultados dessa
populacdo selecionada sao representativos do total da populacdo. Porém, se a
selecdo ndo é realizada de maneira aleatéria e probabilistica, isso implica que tal
amostra ndo pode ser projetada diretamente de maneira a representar todo um
universo. Dessa forma, o pesquisador deve optar por: criar a pesagem de acordo com
a amostra versus universo que possui (1); assumir que apesar dos valores absolutos
nao representarem a populacdo, a diferenca de resultado entre ondas de pesquisa
refletem as diferencas do total populacdo (2); criar segmentacdes especificas que
aproximem a amostra do universo desejado (em questdes de segmentacao de idade,
género e renda) (3); utilizar a amostra selecionada de maneira quase qualitativa,
utilizando-se de métodos de triangulacédo, confirmagdo ou exclusdo de casos e
variacdo maxima (4); ou utilizar a amostra de maneira ndo-probabilistica, como

mercados de projecéo (5).
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Embora a pesquisa mercadolégica tradicional tenha sido historicamente baseada na
premissa da amostra aleatéria probabilistica, em muitos casos a realidade tem sido
bastante diferente (Poynter, 2010); o que se apresenta como um ponto a favor da
aplicacdo da pesquisa online. Ainda de acordo com Poynter, ha uma parcela
significativa da populagéo que néo € passivel de ser acessada através de determinado
meio de pesquisa (como pessoas que ndo possuem linha telefénica, ou que nao
passam muito tempo em casa), entdo o indice de ndo-respondentes pode afetar a
aleatoriedade da selecéo da amostra, afetando sua representatividade e capacidade
de projecdo. Apesar de diferencas de opinido, é comumente aceitado que se a taxa
de respostas de uma pesquisa € abaixo de 70%, entdo o estudo nao esta dentro da
faixa considerada probabilistica. Isso representa que a maior parte dos questionarios
face to face ou mesmo telefénicos durante muitos anos ndo estavam acima desse

indice e, portanto, ndo poderiam ser considerados representativos.

Considerando que a maior parte das pesquisas online é realizada através de painéis
online (conforme sera apresentado ao longo do estudo) e esses painéis ndo sao um
método de selecdo aleatdria e probabilistica, a escolha por esse determinado meio
para selecdo de amostra € uma estratégia que visa a utilizacdo de amostras
inicialmente de conveniéncia, para dentro dela assumir uma caracteristica o0 mais
proxima possivel da probabilistica, dentro do ambito do universo online. Importante
notar, porém, que a pesquisa que utiliza visitantes de determinado site € a que mais
se aproxima de amostragem probabilistica dentro desse universo, caso 0s visitantes
do site representem uma parcela probabilistica dentro da populacéo; e se houver taxa

de resposta alta o suficiente.

Tendo como base esse raciocinio e visando a escolha de métodos que melhor
consigam selecionar respondentes para pesquisas online de acordo com cada
necessidade; pesquisadores tém utilizado os procedimentos ja citados e algumas
outras ferramentas para a captacdo do publico desejado de maneira mais fiel ao
paralelo que esses respondentes teriam dentro do universo online e também do off-

line, dependendo do objetivo de cada estudo.

Os métodos apontados por Poynter (2010) séo: Painéis Online (Terceirizados e do

Cliente), Bases de dados do Cliente, e Visitantes de Website.
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6.1.1 Painéis Online Terceirizados

Esse formato de selecdo de amostra utliza-se de companhias terceirizadas
especializadas no recrutamento de respondentes para pesquisas online. S&o
empresas que possuem uma base de dados com diversos membros e, de acordo com
o perfil necessario para cada pesquisa, seleciona e recruta respondentes especificos
para cada necessidade. As divisbes podem ser de idade, género, renda, entre outros.
Tem como vantagem um publico diversificado de respondentes, que podem formar
uma amostra homogénea ou heterogénea, de acordo com cada objetivo de pesquisa;

além de permitir subdivisées com a aplicacdo de questionarios direcionados.

6.1.2 Painéis Online do Cliente final

Companhias que com frequéncia realizam estudos online muitas vezes contam com
seu proprio painel de respondentes, visando economia financeira e maior controle
sobre os participantes do painel. Tém como premissa as mesmas diretrizes do Painel

Online, porém com a diferenca de que sao auto-administrados.

6.1.3 Base de dados do Cliente final

Muitas empresas possuem uma base de dados de seus clientes, sejam conquistadas
através de cadastro no site; portal de reclamac¢cdes ou mesmo mailing direto. Podem
variar desde uma base sofisticada de CRM, com diversos detalhes sobre o perfil sécio
demografico e comportamental de seus clientes; até somente uma lista de e-mails
com consumidores que declararam estarem disponiveis para participacdo em
pesquisas. A grande dificuldade com esse formato € a provavel desatualizacdo dos
dados (incluindo um mesmo respondente presente duas vezes na base), além de
possivelmente ndo serem uma amostra representativa dentro do universo desejado;
sendo enviesados por serem somente os compradores da marca do cliente — e assim,
dificultando uma analise comparativa entre marcas. A diferenca entre a base de dados
do cliente e os painéis online sdo que dentro do painel, os respondentes estdo sabem
gue estdo inscritos e que podem (e serdo) acessados para a participagdo de

pesquisas. Dentro da base de dados do cliente, muitas vezes ndo ha conhecimento
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dos participantes de que estao presentes, tornando a taxa de respostas mais baixa
(Poynter, 2010).

6.1.4 Visitantes de websites

Outra maneira de selecionar respondentes através da web de maneira quantitativa é
a selecdo aleatoria de visitantes em determinada péagina. Os visitantes podem ser
selecionados para responder questdes sobre o site, a marca ou outros assuntos
relacionados a ele. A selecéo de respondentes pode ser feita de maneira espontanea,
com o convite para pesquisa através do link; ou através de selecéo aleatéria, com o
convite a cada numero especifico de visitantes (por exemplo, a cada 1.000 visitantes,
0 milésimo recebe o convite para participagédo). O convite pode ser feito através de
pop up ou area especifica no site, e é evitada a duplicacdo de respondentes atraves
da utilizacdo de cookies no navegador. Nesse caso, a amostra € selecionada dentro
de visitantes do site — considerando o universo também como esse. E considerada
probabilistica dentro dessas condi¢cdes; ndo podendo considerar que todos os
usuarios daquela determinada marca tém, por exemplo, a mesma opinido de que

somente seus visitantes da pagina online.

6.2 Métodos de Pesquisa Quantitativa Online

A maior parte das pesquisas realizadas online utiliza-se de um navegador da web, isto
€, um programa do proéprio sistema do computador que cria a interface que permite ao
usuario acessar a internet. Esse formato de pesquisa € em geral hospedado por algum
fornecedor especifico para tal fim, criando o layout para aplicacdo da pesquisa através
de extensbes (HTML, Javascript e Flash) que permitem maior interacdo do usuario
com a pesquisa, auxiliando no processo de resposta da pesquisa e entretendo o
respondente de maneira a tornar o processo de resposta mais agradavel, como sera

evidenciado ao longo do estudo.

Também € possivel realizar a pesquisa através de e-mail, no qual o questionario é
enviado diretamente no corpo do correio, e 0s respondentes devem preencher a
pesquisa e envia-la com as respostas no formato “Responder” do e-mail. Também é

possivel fazer uma pesquisa através de download, onde o questionario é enviado
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através de anexo do e-mail, ou feito o download através de link especifico. Nela, o
respondente deve abrir o arquivo que foi feito o download para sua maquina,
preencher a pesquisa e envia-la como resposta ao anexo, ou fazer o upload também
em um site especifico com suas respostas. Apesar de esses dois formatos serem
muito mais utilizados durante a popularizagao da internet, em que a conexao permitida
ndo era tdo rapida, e nem téo frequente, ambos os formatos tém caido em desuso,

em detrimento do crescimento da pesquisa através da web, utilizando o navegador.

6.2.1 Aplicagdo da Pesquisa Quantitativa Online

A principal diferenca entre uma pesquisa online e outros formatos (face to face ou
telefénica) € o auto-preenchimento da pesquisa online. Essa diferenca deve sempre
estar em consideracdo para 0 pesquisador durante todo o processo de
desenvolvimento, aplicacdo e analise da pesquisa online. Isso implica que ela deve
ser desenvolvida de maneira a minimizar a chance de o respondente mal-interpretar
a questdo ou desistir do preenchimento da pesquisa. Tais aspectos sao essenciais
numa pesquisa online na medida em que ndo ha entrevistador acompanhando o
processo de preenchimento da pesquisa, sendo entdo necessario que o proprio
guestionario evite confusdes, duvida ou que isso desmotive a conclusédo da pesquisa.
Conforme levantado por Poynter (2010), “em uma pesquisa online, a pesquisa em si

€ tudo o que ha.”

Dessa forma, € importante que o pesquisador tenha em mente diversos aspectos da
pesquisa: todos os respondentes veem a pesquisa da maneira, em questdao de
visibilidade (dependendo da tela, velocidade da conex&o)? Todos os respondentes
entendem as perguntas da mesma maneira? As perguntas sdo compreendidas pelos
respondentes da maneira como o0 pesquisador imaginou durante o desenvolvimento
do questionario? A pesquisa foi desenvolvida de maneira a se tornar interessante de
preencher? Tais aspectos serdo abordados mais profundamente, considerando seus

riscos e como minimiza-los.
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6.2.1.1 Otimizag&o da Pesquisa Quantitativa Online

Para evitar que a pesquisa seja incompreendida, ou que abra margem para diferentes
interpretacdes, é recomendado por Malhotra (2012), alguns pontos de atencéo. Eles
sdo: a utilizacdo de linguagem simples, ndo ambigua, com a menor quantidade de
palavras possiveis para que a questdo faca sentido (1); linguagem cordial e amigéavel
(2); orientacdo sobre o desenvolvimento da pesquisa — em relacdo as secdes, quais
0s assuntos abordados em cada momento, quanto da pesquisa ja foi preenchido
conforme o respondente avanca (3); tornar a pesquisa 0 mais curta e agradavel
possivel, de maneira consistente com 0s objetivos da mesma (4) e aviso dos
respondentes de quando a pesquisa foi concluida; juntamente com o agradecimento
pela participacao (5).

Tais pontos de atencdo tém como o objetivo ndo somente garantir que o respondente
conclua a pesquisa; mas também que ele a responda da maneira mais verdadeira
possivel (evitando pular questdes, ou responder de maneira “satisficing” - na qual o
respondente minimiza seu esfor¢co na resposta, preenchendo-a de maneira somente
satisfatoria para poder seguir em frente); que ndo haja mal-entendimento da questéo,
ou confusdo de o que foi perguntado em uma questao entre respondentes; e também
garantir que o usuario continua participando de pesquisas — ja que pode, por conta de

uma ma experiéncia, ndo desejar mais participar em pesquisas futuras.

Uma maneira de garantir que todas as questfes sejam respondidas é criar um
formulério de questdes que obrigue o respondente a preencher todas as questdes,
ndo podendo passar para a pagina ou questdo seguinte sem que a pergunta anterior
tenha sido respondida. Isso é visto como uma vantagem na medida em que garante
gue todas as respostas sejam completadas, permitindo andlises de clusters e/ou
fatoriais; porém pode, em contrapartida, fazer com que m mais respondentes
abandonem a pesquisa (por ndo verem que uma questao deixou de ser preenchida e
desistirem; ou por ndo desejarem responder determinada questdo — como acontece
em diversos casos em que € perguntada a renda do participante). Nesses casos, €
sugerido por Poynter (2010), que seja adicionada uma opcao “Prefiro ndo responder”;
de maneira a garantir a resposta de uma questdo para a passagem para a proxima,
mas ainda assim garantindo o direito do participante de n&o dar informacdes as quais

nao se sente confortavel para compartilhar.
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Em paralelo, Poynter sugere também uma maneira de garantir maior agradabilidade
durante o preenchimento da pesquisa, garantindo aos respondentes maior motivacao
para conclusédo da pesquisa em questdo e também garantindo sua participacdo em

pesquisas futuras.
Os principais pontos levantados pelo autor séo:

-Lidar melhor com o respondente: Permitir que haja uma secdo durante o
preenchimento da pesquisa que tire davidas ou permita o acesso a um pesquisador
para garantir davidas; revisar o questionario para garantir que ndo haja duplicidade ou
sensacao de duplicidade de perguntas pelo respondente; ser realista em relacdo a
duracéo da pesquisa; e manter sempre a cordialidade com o respondente

-Melhoria da pesquisa: Evitar questionarios longos ou macantes; evitar questdes que
nao facam sentido 16gico ou que apresentem erros; garantir formatos de respostas
gue sao melhor aceitos entre os respondentes; e usar linguagem clara e de facil

entendimento durante todo o processo

-Iniciativas que visem qualidade e engajamento: Utilizacdo de recursos multimidias
(imagens, audio, video, entre outros) para tornar o processo de resposta mais

dindmico, interativo e interessante.

6.2.1.2 Utilizacdo de Recursos Multimidia

A utilizacédo de ferramentas multimidia do universo da pesquisa online € uma pratica
cada vez mais utilizada por profissionais da area. Ela visa minimizar as limitacdes do
meio online; além de permitir maior interacdo do respondente com a pesquisa,

tornando-a mais dinamica e agradavel de responder.

Dentro do universo da pesquisa online, o meio basico é o textual — sendo tudo o que
extrapola esse meio considerado multimidia. Assim, considera-se como um diferencial
pesquisas em que ha, inseridos no questionario; imagens, video, audio e secbes

animadas ou interativas.

A multimidia é frequentemente utilizada dentro do processo de resposta de um
questionario online de maneira a “aprimorar o instrumento de pesquisa” (Poynter,

2010). Essencialmente, isso representa conseguir uma interpretagdo melhor e mais



35

acurada das percepcOes e opinibes do respondente; juntamente com otimizar a
experiéncia de resposta da pesquisa. Tais recursos permitem maior envolvimento com
a pesquisa e criam novas formas de responder questdes antes apresentadas de
maneira mais simples — porém, criam também desafios e dificuldades para o
pesquisador. Sendo assim, € importante que o pesquisador tenha em mente, ao optar
pela utilizagdo de recursos multimidia, conhecimento sobre como essa ferramenta
pode impactar a experiéncia de resposta por parte dos respondentes. E importante ter
em consideracgdo, por exemplo; se uma questdo antes utilizada somente através do
meio textual e agora transformada por conta de algum recurso multimidia sera
compreendida por todos os respondentes. E importante garantir que a resposta tenha
0 mesmo output — e ndo que altere o resultado em troca de uma questao dita mais
interessante. Nao obstante, o pesquisador deve levar em consideracdo se diferentes
plataformas de uso (computador, tablet, smartphone, celular) ou mesmo diferentes
conexdes (Wifi, 3G, conexao discada) ndo sO permitem a utilizacdo do recurso; mas
também se sdo equivalentes ou se a diferenca entre plataformas e redes podem
também alterar as respostas. Dessa forma, o pesquisador deve colocar em
consideracao se a alteracdo de determinada questdo antes exclusivamente textual
para uma ferramenta multimidia trara mais beneficios ou riscos para o resultado da

pesquisa.

6.2.2 Ferramentas adicionais que podem ser utilizadas

O universo online permite que o pesquisador ndo so6 tenha diversos instrumentos para
aplicacdo da pesquisa em questdo de recursos; mas também existem outras
ferramentas que podem ser utilizadas, além do questionario, para otimizacdo de uma

pesquisa e aprendizado sobre o0 assunto em questao.

A aplicacao de uma pesquisa no meio online permite a extracdo de dados adicionais
ao questionario, que podem auxiliar na compreensao do universo do objeto de estudo
como um todo. O chamado “Paradata” (Poynter, 2010) cria uma dimensao extra sobre
todo o processo de pesquisa. Ele contém informacgdes diversas sobre todo o processo
de pesquisa e permite o cruzamento de diferentes informacfes sobre o objeto de
estudo. Os dados paralelos permitem a compreensao de aspectos como data e hora

em que a pesquisa foi preenchida; quanto tempo foi levado no total e em cada
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guestéo; através de qual plataforma (computador, tablet, smartphone) a pesquisa foi

respondida; entre outros.

Essas varidveis podem ser associadas com diferencas entre as respostas, e em geral
séo verificadas durante o processo de analise dos dados para uma visdo mais ampla
do processo. Ele permite, por exemplo, identificar se pessoas que responderam a
pesquisa durante o dia possuem a mesma opinido do que 0s que responderam a noite;
se 0s que utilizam smartphones concluem a pesquisa mais lentamente do que os que
utilizam um computador; entre outros dados. Esses cruzamentos “adicionais”
permitem uma compreenséao ainda mais ampla tanto do objeto de estudo da pesquisa;
guanto do proéprio processo de resposta e a interacdo que os participantes possuiram

com cada uma das etapas.
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7. Pesquisa qualitativa online

Nos ultimos 15 anos, e para a maior parte dos pesquisadores, o termo “pesquisa
gualitativa online” significava apenas grupos focais online e, em menor parcela,
guadros de discussdo em grupo, com somente uma pequena parcela incluindo
entrevistas em profundidade online (Poynter, 2010). Em meados de 2006, porém,
houve um expressivo crescimento da utilizacdo de midias sociais para pesquisa de
marketing; sendo grande parte desse interesse através de técnicas ou métodos que
sdo parcialmente ou mesmo exclusivamente qualitativos, incluindo técnicas de

observacéao (netnografia), técnicas de observacdo online e comunidades online.

Embora esse interesse tenha fomentado o crescimento da pesquisa qualitativa online,
esse formato ainda fica muito aquém do crescimento conquistado pela pesquisa
guantitativa na web. Enquanto a versao quantitativa cresceu progressivamente desde
a décadas de 90 até se tornar a principal modalidade de pesquisa em menos de dez
anos; a pesquisa qualitativa online, mesmo com seus diversos formatos e técnicas, é
ainda uma pequena parcela do total de pesquisa qualitativa, com ainda grande
potencial para desenvolvimento (Poynter, 2010). Segundo dados do ESOMAR 2009,
a pesquisa qualitativa realizada através da web representa pouco mais de 4% de todas
as pesquisas qualitativas desenvolvidas em 2008. Para efeito comparativo, a pesquisa
guantitativa online representa mais de 34% de todas as pesquisas de marketing
realizadas em quaisquer plataformas. O que é possivel depreender disso é que ja ha
uma quantidade grande de pesquisas qualitativas online sendo realizadas; mas ainda
sdo uma parte muito pequena dentro do total do universo qualitativo — e uma parte

ainda menor dentro do universo de pesquisa mercadoldgica online.

Os principais pontos levantados por Poynter (2010) que fizeram com que esse
crescimento ndo fosse tdo expressivo em comparacdo com a pesquisa quantitativa
online sdo diversos, porém o autor levanta dois pontos chave. O primeiro diz respeito
ao custo e velocidade que sao oferecidos com a pesquisa qualitativa online — que néo
sdo tao vantajosos no comparativo com a versao fora da web da mesma maneira que
€ gquando falamos do comparativo dentro da pesquisa quantitativa. O segundo se
refere ao fato de que poucos pesquisadores qualitativos considerados como
referéncia no setor realmente defendem e investem no desenvolvimento da pesquisa
qualitativa online. Inclusive, diversos pesquisadores sdo hostis em relagdo ao método,

sob o0 argumento de que a auséncia de que atributos fisicos e ndo-verbais durante a
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aplicagéo da pesquisa implicavam em uma perda muito significativa para o processo.
Enquanto isso, a pesquisa quantitativa possui lideres-chave e clientes que a
promovem, conquistando novos adeptos e até convertendo os que antes utilizavam

somente a verséo off-line da pesquisa quantitativa.

Porém, Poynter evidencia que ha diversos estudos comparativos conduzidos que
revelam, em sua maioria, que os resultados da pesquisa qualitativa online em muito
se assemelham em resultados aos encontrados através da pesquisa qualitativa offline.
Tal tendéncia se aplica somente aos tipos de pesquisa que podem ser conduzidas
online e com comparativo fiel, ou seja, que ndo precisem de estimulos como tato,

olfato, paladar, etc.

7.1 Métodos de pesquisa qualitativa online

Mann e Stewart (2000) apontam quatro métodos de pesquisa qualitativa online que
serdo mais profundamente investigados: entrevistas estruturadas, entrevistas nao-
padronizadas, técnicas de observacao e coleta de dados pessoais. Morgan (1997)
soma a essas metodologias o grupo focal, conforme evidenciado a seguir. Poynter
(2010) utiliza diferentes terminologias, mas de maneira que os diferentes métodos

estdo todos englobados nas divisbes acima.

7.1.1 Entrevistas estruturadas

Também conhecidas como surveys (pesquisas de opinido), podem ser utilizadas
através de correio eletrénico (no qual o questionario esta inserido diretamente no
corpo do e-mail) ou através de um link, que o participante deve acessar para poder
responder. As informacdes levantadas por esses formatos sdo, em geral,
automaticamente computadas pelo programa/software/website na qual foi realizada,
gerando os dados brutos que posteriormente deverdo ser analisados pelo
pesquisador. O ponto chave da automatizacdo € a facilidade com que a ferramenta
utilizada oferece aos pesquisadores e participantes, jA que por serem desenvolvidas
exclusivamente com esse propoésito, oferecem uma grande possibilidade de
configurag@es, incluindo o uso de imagens, sons e outras ferramentas multimidia;

além de uma sequéncia de perguntas que pode ser ajustada de acordo com cada
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participante, ou dependendo das respostas previamente oferecidas, que direcionam

para o questionario desejado em cada caso.

7.1.2 Entrevistas ndo-padronizadas

As entrevistas nao-padronizadas seriam, tracando um paralelo entre on e off-line,
pesquisas em formato de discussédo em grupo ou entrevistas em profundidade. Podem
ser realizadas com individuos através de chats, formatos de grupo em salas de bate
papo, por e-mail ou féruns. Dentro dessa categoria, sdo subdivididas em semi-
estruturadas (que possuem um roteiro que é seguido visando cobrir todos os pontos
levantados, porém permitindo o desenvolvimento natural da discussdo) e as néo
estruturadas (ou “in depth”); nas quais sao aprofundadas experiéncias individuais,
com o objetivo de chegar ao cerne da questdo. Nesse caso, em comparativo com o
primeiro, as respostas sao investigadas “mais a fundo”, com o objetivo de entender
guais as causas de determinado comportamento. Considerando que muitas atitudes
sdo tomadas de maneira irracional pelos respondentes (que podem se comportar de
determinada maneira apesar de nao conseguirem racionalmente explicar seus
motivos), cabe a esse formato auxiliar na investigacdo, de maneira mais aprofundada,
guais atitudes/crencas/pensamentos levam o publico estudado a agir de determinada
maneira. Uma das grandes dificuldades nesse tipo de pesquisa qualitativa & encontrar
um formato que consiga permitir que os participantes de expressem de maneira livre,
declarando como se sentem em relacdo aquele tema sem grandes amarras; ao
mesmo tempo em que permita ao entrevistador que conduza a conversa de maneira
a manter-se dentro do tema que foi definido como objeto de estudo. Ou seja, a
entrevista precisa ter de alguma maneira uma estrutura a ser seguida — porém, sem
qgue o respondente seja “podado” de maneira a omitir, ocultar ou deixar de mencionar

pelo motivo que for; aspectos importantes para o estudo em questéao.

Dentro do universo de entrevistas ndo-padronizadas, ha duas abordagens diferentes
gue influenciam no formato da pesquisa: os sincronos (em tempo real) ou assincronos
(no qual o pesquisador e respondente ndo precisam ficar online simultaneamente).
Uma das facilidades da utilizacdo do método online é que é possivel para o
pesquisador realizar diversas entrevistas ndo-estruturadas ao mesmo tempo — porém

desde que tenha experiéncia e capacidade para conduzir cada entrevista conforme



40

seu proprio ritmo e topico; evitando deixar de aprofundar algum topico especifico, ou
passando pelo mesmo duas vezes. Nesses tipos de entrevista, 0os participantes néo
tém acesso as respostas (e muitas vezes, sequer conhecimento) de que diversas
pesquisas estdo sendo realizadas ao mesmo tempo — 0 que nao acontece em outros

casos de pesquisas qualitativas, como veremos mais adiante.

Entre os formatos, o que é realizado em tempo real em muito se aproxima com a
abordagem tradicional; em que em determinado website ou software o entrevistados
e respondente fazem login em determinado horério previamente combinado; e o
pesquisador investiga os temas relacionados com o0 objetivo da pesquisa. Esse
formato se assemelha a um bate-papo online, em um cenario em que tem horario para
terminar e acabar previamente definido (girando em torno de 15 minutos a duas horas
de acordo com Poynter (2010)), e no qual é esperado do participante que foque

somente nessa atividade.

Ja no formato assincrono de entrevistas em profundidade, a duracédo da entrevista
pode variar entre dias, semanas ou meses; ja que ndo depende de um horario fixo
para respostas. Através dela, o participante e o proprio pesquisador possuem mais
tempo na consideracédo e reflexdo sobre o assunto, o que apesar de utilizar menos
insights que utilizam o impulso da resposta inicial e da sensacdo; consegue maior

profundidade e racionalizacdo sobre o assunto em questéao.

7.1.3 Técnicas de observacéao online

Outro formato levantado pelas autoras sao as técnicas de observacao online, que tem
particular eficacia em relacdo ao comportamento linguistico (verbal, ndo verbal e
extralinguistico) dos participantes. Nesse caso, 0 pesquisador parte da observacao
dos participantes em seus contextos naturais, sem que influencie ou direcione o ritmo
ou rumo da discusséo. Deve também ser observado ndo somente sobre o que falam,
como falam, ou com quem falam — mas também, o tempo em que passam falando.
Todos esses aspectos, somados e cruzados, permitem ao pesquisador uma
compreensao mais ampla sobre a dinamica, interacdo, afinidade e opinido sobre
aquele determinado assunto de maneira espontanea. A CMC (Comunicacdo Mediada
por Computador) visa entender a atividade dessa discussdo online, tanto em

ambientes livres (féruns, comunidades) quando em ambientes reservados



41

(mensagens instantaneas, chats, grupos exclusivos). Esse tipo de pesquisa tem
apresentado franco crescimento dentro das pesquisas online, pois permite uma
compreensao do cenario sem influéncia do pesquisador. Importante ressaltar, porém,
gue associada a ela ha sempre a questdo ética; para que nao haja invasao de
privacidade dos respondentes. Sendo assim, é usual que os participantes concordem
com a presenca do entrevistador, permitindo seu acesso, porém de maneira “oculta’,
ou seja, sem que ele participe da discussdo. Em outros casos, a presenca do
pesquisador é simulada, criando-se um ambiente artificial na qual os participantes

iniciem a discussao — porém mais uma vez, sem que haja influéncia do pesquisador.

7.1.4 Coleta de dados pessoais

Para a coleta de dados pessoais, 0s pesquisadores qualitativos utilizam-se se
documentos criados pelos proprios entrevistados, como diarios e autobiografias. Esse
formato apresenta vantagens (participantes podem registrar eventos de acesso
exclusivo, opinar de maneira pessoal sem que haja o sentimento de julgamento,
situacbes sdo descritas juntamente com a sensagdo que causaram, etc.); mas
também desvantagens (€ necessario um numero minimo de participantes, o diario
pode conter informacbes de dificil analise/compreensédo, o participante pode se
desprender do tema e ndo ha como coloca-lo de volta ao curso até a entrega final do
diario; entre outras). Em todo caso, é importante que o pesquisador estabeleca e
mantenha o contato com o entrevistado, garantindo o preenchimento do diario e a

participacéo dedicada ao estudo.

7.1.5 Grupos focais online

Por fim, os grupos focais online (ou grupos de discusséao) sdo uma metodologia que,
utilizando-se de mediadores, promovem uma interacdo que visa observar atitudes,
percepcdes e opinides de seus participantes (Morgan, 1997). Ele é realizado através
da mediacdo de um ou mais moderadores, variando em relacdo a quantidade de
participantes dependendo do tépico de discussao, fenbmenos a serem observados e
meio através do qual é realizado. Morgan sugere que o grupo focal tem como

diferencial em relacédo aos outros métodos a possibilidade de captacdo do processo
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de formacdo de opinido de seus participantes em relacdo a concordancia,
discordancia e também durante o desenvolvimento do debate. Apesar de limitacédo
online da auséncia do contato face a face, esse formato de discussédo tem ganhado
importancia, inclusive pois as interagdes podem se tornar mais proximas através da
utilizacdo de webcams, utilizando-se de softwares disponiveis que permitam a
conversa em grupo através de videochamadas. Essa técnica de pesquisa online ainda
€ considerada relativamente nova, tendo sua metodologia constantemente revista e
aprimorada, de maneira a cobrir possiveis defasagens e gaps. Sendo a internet e a
comunicacado via web um meio em constante mudanca, é natural que os formatos de
pesquisa que deles se utilizam estejam também em continuo processo de

aprimoramento.

Dentro dos grupos focais, também ha dois formatos do qual o pesquisador pode
utilizar-se: os sincronos (em tempo real) ou assincronos (nos quais 0s participantes
nao precisam estar online simultaneamente). Também ha o formato misto, que utiliza

uma combinacao dos dois métodos anteriores.

7.1.5.1. Grupo focal sincrono

O grupo focal sincrono, da mesma maneira que um grupo focal tradicional, se baseia
em uma metodologia de um pequeno grupo de pessoas pré-recrutado e que se reune
em torno de um espaco online designado (pagina, sala de bate-papo, férum, etc.) em
gue o moderador lidera a discusséo, utilizando como base um roteiro ndo-estruturado
pré-definido e visando buscar e identificar insights através da interacéo e contribuicdo

dos participantes do grupo.

Os grupos focais sincronos sdo mais rapidos e com alta interacdo entre 0s
participantes do que o0 assincrono, o que o torna mais proximo de um grupo focal face
a face. Entretanto, além de poderem apresentar custo mais elevado (pois necessitam
de um software ou website que permita e interacdo simultanea); esse grupo se
assemelha de maneira quase negativa a um grupo focal real: a possibilidade de haver
um centralizador da discussdo. Nesse sentido, caso haja um usuario que dispensa
mais tempo online, seja mais dedicado a discuss&o ou simplesmente possua digitacdo

mais rapida, podem assumir as rédeas da discussdo e se sobressairem em relagéo
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aos outros respondentes, que podem apresentar menor interacdo por conta dessa

dominancia.

Os grupos focais sincronos online sdo usualmente realizados com uma quantidade
menor de pessoas do que sua versao off-line, e também realizados em um periodo de
tempo menor que sua versao off-line. Naresh Malhotra (2007) sugere de 4 a 16
membros para o grupo online (enquanto um offline permite de 8 a 12 participantes); e
Sweet (2001) sugere um periodo que gire em torno de uma hora e meia de duracao.
A menor quantidade de membros € uma maneira de evitar que os participantes falem
ao mesmo tempo, o que dificulta o trabalho do pesquisador em moderar e levantar
todos os pontos discutidos; enquanto o tempo reduzido em relacéo ao formato off-line
tem como consideragdo ndo soO sua alta eficiéncia, mas também pois é mais dificil
manter o participante conectado e ativo quando ha diversos outras influéncias que

podem interrompé-lo (visitas, ligacdes telefbnicas, criancas, animais de estimacéao).

Através da utilizacdo de ferramentas especificas, € possivel que o moderador se
utilize de recursos para otimizar a experiéncia e a aplicacéo da pesquisa. E possivel,
por exemplo, a criacao de um diferente formato de participacdo, chamado Observador,
no qual o usuario (em geral o cliente final da pesquisa) pode acompanhar a pesquisa
em tempo real e enviar mensagens ao moderador, por exemplo solicitacbes de
aprofundamento em algum topico. O Observador, porém, ndo tem participacdo na
pesquisa, ou seja, ele ndo tem acesso para responder aos topicos levantados pelo

moderador da mesma forma que o0s respondentes possuem.

No grupo focal sincrono, o moderador também conta com diversas outras
funcionalidades que podem ajudar durante o processo de pesquisa. Ele pode, por
exemplo, direcionar os participantes para algum website especifico; compartilhar
imagens, videos e sons e até criar subdivisdes dentro dos participantes, dividindo-o0s
em salas. Por exemplo, pode separar os grupos entre homens e mulheres em salas
para uma tarefa especifica, e depois da tarefa concluida o moderador pode juntar
novamente todos os participantes, ou mesmo criar uma nova subdivisdo de acordo

com respostas ou perfis.

Outra funcionalidade da qual o moderador pode se aproveitar dentro do recurso online
do grupo focal € a interacéo direta com algum participante. Por exemplo, antes de os

participantes entrarem no grupo focal, pode ser solicitado individualmente que
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cumpram alguma determinada tarefa. Tendo isso concluido, o moderador d& o aceite
para que o participante entre no grupo. Isso permite que alguma tarefa prévia ndo
necessite ser passada para todo o grupo, mas sim individualmente. Também é
possivel enviar mensagens direcionadas para algum participante caso este ndo esteja
respondendo de maneira ativa, ou se um participante apresentar comportamento
problematico. Nesse caso, é possivel inclusive remover somente um participante do
grupo, sem causar o desconforto que ocorreria num ambiente de grupo focal

tradicional, em que o participante teria que fisicamente sair da sala.

As ferramentas atuais também permitem um maior controle da interacdo, com a
possibilidade de deletar alguma postagem especifica, ou verificar ha quanto tempo
cada participante contribuiu para a discusséo. Dessa forma, garante-se que todos 0s
participantes estdo efetivamente interagindo, se estdo somente acompanhando a
discussdo sem postagens; ou se houve alguma influéncia externa que tirou sua

atencao naquele momento e por isso, estdo desatentos a discussao.

Ao moderador, cabe a responsabilidade de promover e incentivar a discussao; tendo
em mente que a conversa em muitos casos nao sera coerente e claramente ordenada.
E comum que os respondentes enviem mensagens ao mesmo tempo, de maneira que
0 moderador precisa constantemente acompanhar o que todos estdo dizendo. Isso
também implica que os participantes podem enviar mensagens enquanto outros estéao
evoluindo com a discussao, perdendo os comentarios uns dos outros. Levando em
consideracdo que a maior parte dos respondentes leem ao menos as postagens
enviadas pelo moderador, é importante que ele periodicamente organize a discusséo

e cite os principais pontos levantados pelos participantes.

Dessa forma, as principais vantagens do grupo focal sincrono levantadas por seus
defensores, como Friedman (2001) e Yardena Rand (2003), sdo a honestidade
associada ao anonimato, principalmente em assuntos polémicos ou delicados; a
sincronicidade das respostas, que diminui a influéncia que um participante possuli
sobre 0s outros pois todos respondem praticamente ao mesmo tempo; o fato de os
participantes tenderem a responder as questdes de maneira mais direta e sem muitas
“conversas paralelas”, como acontecem nos métodos tradicionais; maior facilidade em
juntar a0 mesmo tempo pessoas que normalmente ndo conseguiriam se deslocar
fisicamente para um grupo focal; maior facilidade em controlar o grupo, evitando

participantes que acabam concentrando a conversa em Si mesmos; e, em algum
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casos, a reducao de tempo e custos no comparativo com a versao tradicional do grupo

focal realizada off-line.

Em contrapartida, pesquisadores que nao séo a favor do formato; como Greenbaum
(2001) e Briiggen and Willems (2009) apontam a perda da interagdo e dinamicas nao-
verbais possiveis através do face a face; menor profundidade do insight por conta da
perda de intimidade criada no contato pessoal; diferencas entre participantes no que
tange a habilidade e velocidade de digitacdo; e a limitacdo de outros estimulos
sensoriais como tato, olfato e paladar, que ndo sdo possiveis de serem acessadas

através da web.

7.1.5.2 Grupo focal assincrono

Do outro lado dos grupos focais, temos o0s grupos focais assincronos — também
conhecidos como quadros de discussdo em grupo. Este formato, que acontece em
um periodo mais longo de tempo (podendo se estender entre dias ou meses), possui
como vantagem a facilidade de cada respondente poder utilizar-se de seu tempo para
a participacdo no grupo. Dessa forma, participantes de diferentes regides, que
possuem diferentes fusos horarios, podem interagir de maneira mais confortavel
nesse formato; ja que nem os participantes e nem o moderador precisam estar online
ao mesmo tempo. Conforme levantado por Poynter (2010), “cada vez mais os
cidadaos desejam fazer suas atividades no horario em que melhor se adequa a eles,
nao ao que melhor se adequa aos outros”. Importante levantar que esse formato nao
€ somente a adaptacdo de uma técnica off-line, mas sim um método que teve sua
criacdo e desenvolvimento dentro do universo online e se aproveita de diferentes
funcionalidades; sendo particularmente importantes a reflexdo, consideracdo, e
maturacdo do assunto proposto. Importante frisar que essa € a principal diferenca
entre o grupo focal sincrono e o assincrono: enquanto o primeiro visa reacdes
espontaneas (“top of mind”), dindmicas entre o grupo e conclusdes mais imediatas; as
técnicas assincronas permitem aos participantes e moderador mais tempo para
ponderacdo sobre os topicos propostos, levando a respostas mais reflexivas e
introspectivas, com visdes e reacdes amadurecidas. Somado a isso, técnicas
sincronas levantam preocupacdes sobre a imprecisdo das respostas: conforme

evidenciado por Towers (2005), a dificuldade da lembranca da compra ou utilizagao
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de um produto pode influenciar as respostas. J& na técnica assincrona, o participante
se aproxima mais da resposta fiel, ja que pode verificar quais marcas ou produtos

possui em sua casa minutos antes de responder a pesquisa.

Nesse formato de quadros de discussdo em grupo, a dinamica de interacao € proposta
e organizada também por um moderador, que posta topicos para discussao, avisos,
tarefas e respostas para os participantes. A participacdo acontece através de um
nome e senha de acesso, através do qual os respondentes conseguem fazer o login
na pagina para ler os tdpicos propostos, realizarem as tarefas determinadas e

adicionar seus comentarios.

Poynter (2010) propde para esse formato a selecdo de dez a 30 participantes, embora
haja casos de grupos menores e muitas vezes até muitos maiores. Este formato
geralmente conta com curta duracdo, ficando entre alguns dias e trés semanas
(Schillewaert, De Ruyck and Verhaeghe, 2009); mas também ha casos de grupos com
longa duracdo, como trés meses ou até um ano (Poynter, 2010). Os grupos de curta
duracéo tém como tendéncia serem muito focados, isto €, sdo criados de maneira a
responder uma questéo especifica de pesquisa de negdcio. Por outro lado, grupos de
longa duracdo em geral buscam entender atividades que tem uma evolucao mais lenta
ao longo do tempo — como a compra de uma casa; mas também podendo ser criado
como um recurso para acompanhamento de tendéncias sobre um determinado
assunto mais amplo e sobre o qual o cliente final deseja entender uma ampla gama

de questdes e temas especificos.

Dessa forma, grupos de curta duragédo tem como objetivo a grande interacao por conta
do grande nimero de acesso dos participantes (a expectativa é de ao menos uma vez
por dia); em casos de longa duracao a participacdo acontece semanalmente, ou com
uma mixagem entre periodos do grupo com grande atividade (diaria) seguida de
tempos de pouca atividade, chegando a duas ou trés semanas sem postagens ou

tarefas solicitadas pelo moderador.

Uma vantagem oferecida pelos grupos focais assincronos é que, além das tradicionais
tarefas que os participantes sao solicitados a realizar durante o grupo focal (responder
uma questao especifica/questionario; interacdo com alguma ferramenta multimidia;
etc.) o moderador pode utilizar o tempo disponivel para alguma solicitacdo especifica.

Ao se aproveitar do momento em que os participantes estao fora do grupo, podem ser
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solicitadas tarefas que n&o seriam possiveis em um grupo com horario pré-
determinado. Pode ser solicitado ao participante, por exemplo, que assista a algum
programa de televisédo especifico, que visite alguma loja fisica, que entre em alguma
pagina da web; etc.. Podem também ser solicitadas tarefas de envio de imagens ou
videos, como a solicitacdo de que o participante tire uma foto de o que tem em sua
geladeira e como esté organizado; ou faca um video sobre como é seu deslocamento

até o trabalho; entre outros.

Sendo assim, as principais vantagens do grupo assincrono podem ser citadas como
maior maleabilidade para que os respondentes reflitam sobre suas respostas — de
maneira que os tépicos podem ser mais aprofundados do que na técnica sincrona;
permitindo ao moderador mais tempo para ganhar conhecimento de o que motiva 0s
participantes nos assuntos em questao, revisando e adaptando o rumo da discusséo
na busca de melhores insights e permissibilidade para realizacao de tarefas entre uma
visita e outra ao site. Dessa forma, € evidente que os grupos focais assincronos nao
sdo somente um substituto online para grupos focais tradicionais, mas sim um novo e
diferente método que permite acesso a experiéncias, reflexdo e maturacao da opiniao

dos respondentes.

Somado a isso, sem a existéncia de horario pré-determinado, os participantes podem
desenvolver discussdes mais aprofundadas e detalhadas, ja que ndo ha necessidade
de resposta imediata e podem desenvolver seu raciocinio conforme melhor
disponibilidade de tempo, e sem que a discussdo evolua em uma velocidade que nao
seja possivel acompanhar um topico antes que ele ja tenha sido abandonado. Em
contrapartida, com a auséncia de um horéario delimitado, esse formato exige um
acompanhamento maior por parte do moderador, que precisa garantir a participacéo
de todos os usuarios conforme sua disponibilidade de agenda — e que consiga garantir
gue todos os topicos sejam explorados por pelo menos a maioria dos participantes

antes de seguir para uma proxima tematica.

Dessa forma, evidencia-se que mesmo em um mesmo formato de pesquisa (grupos
focais), as vantagens e desvantagens pesam cada um para um lado, mostrando
naturezas diferentes ao final da pesquisa. Dessa forma, a escolha de cada
metodologia pelo pesquisador deve ser utilizada usando como base os recursos
disponiveis e os objetivos buscados, conciliando ambos na melhor opgéo que atenda

as suas necessidades para cada projeto.
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7.2 Combinacfes de métodos qualitativos online

Os estudos qualitativos apresentados séo, com frequéncia, combinados com outros
métodos de pesquisa. A abordagem que utiliza a combinacao de diferentes técnicas
visa a investigacdo de diferentes niveis ou aspectos de um mesmo fenémeno,
oferecendo olhares diferentes sobre um mesmo assunto; ampliando o conhecimento
do entrevistador sobre aquela determinada tematica. E frequente, por exemplo, que
haja questionéarios formato survey ou entrevistas semi-estruturadas na sequéncia de
um material de coleta de dados pessoais no formato diario. Dessa forma, o
pesquisador consegue entender de maneira mais aprofundada exatamente os pontos
levantados no diério, onde o participante pdéde se expressar sem uma orientacdo
especifica e, portanto, pode ter comentado de maneira superficial algum ponto
particular que seria de grande importancia para a compreensao do objeto de estudo.

Essa construcdo do entendimento do problema de pesquisa através de diversas
metodologias combinadas € conhecido como bricolagem (do francés bricoleur, um tipo
de trabalhador manual que utliza-se de todas as ferramentas disponiveis na
realizacdo de uma tarefa). O termo, cunhado por Denzin e Lincoln (2006), que o
utilizaram com referéncia de Claude Lévi-Strauss (2002), refere-se no ambito de
pesquisa a caracteristica interdisciplinar necessaria ao pesquisador, que necessita
empregar diversas estratégias metodolégicas durante o processo de pesquisa
conforme a evolucdo de seu conhecimento e aprofundamento no assunto. Dessa
forma, é a partir dessa construcdo de um cenario interpretativo que é criada a “colcha
de retalhos” sobre a qual o pesquisador se baseia, costurando fragmentos de dados
e transformando-os em ideias e insights para melhor compreender o tema em

questao.
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8. Inovacgdes

Apos diversas analises e estudos, é evidente o poder de influéncia, mudanca e
inovacao da internet no contexto da pesquisa mercadologica. Além dos métodos ja
discutidos de pesquisas quantitativas e qualitativas online, existem ainda diversas
tendéncias que comecam a surgir e/ou tomar forma dentro desse cenario,

aproveitando os avanc¢os e popularizacéo da internet somados a novas tecnologias.

8.1 Escutar mais, perguntar menos

Uma das tendéncias levantadas por Poynter (2010) como chave € simplesmente o ato
de escutar mais. Ele levanta esse topico como uma oportunidade e uma inclinacéo
para mudanca de mentalidade, visando escutar mais 0s participantes e publico
estudado (em contextos em que estes estdo sendo analisados em seu ambiente
natural, sem interferéncias artificiais de ambiente de pesquisa). Dessa forma, as
respostas para os problemas levantados surgem de maneira organica e espontanea;
embora muitas vezes contenham uma expressiva riqgueza de detalhes que torna

desnecessario ao pesquisador a investigacao através de perguntas diretas.

8.1.1 Pesquisa Colaborativa (We Research)

Kearon and Earls (2009) apontam como uma nova tendéncia também a variedade de
metodologia que utiliza o respondente ndo como 0 outro extremo do processo em
relacdo ao pesquisador; mas sim de maneira colaborativa. Nesses casos, inclusive, o

termo “respondente” cai em desuso, sendo substituido por “participante”, “voluntario”

ou “colaborador”.

No cenario atual de Web 2.0, no qual todos sé@o produtores e receptores de contetudo
simultaneamente, surge o conceito dos quatro Cs: Colaboracédo, Contribuicao, Cesséo
o controle e Co-Criacéo. Todos esses pontos estao ligados com a proposta de que as
ideias, ao invés de serem exclusivamente criadas pelas companhias e clientes finais;
também podem ser desenvolvidas por pessoas fora desse meio — sendo muitas vezes,

seu préprio consumidor final.
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Os quatro C’s representam a mudanca da tendéncia da internet, tornando o publico
final efetivamente como um contribuinte para o desenvolvimento de estratégias e
acOes para marcas. A Colaboracdo parte do pressuposto que ndo somente 0sS
executivos da marca, mas consumidores e fornecedores também pode ser provedores
de otimas ideias. A Contribuicdo representa atitudes de companhias que buscam
solucdes de fora dela, como a criacdo de eventos ou concursos que ajudem a
selecionar novos sabores, nomes, embalagens, etc. para seus produtos. A Cesséo de
Controle se refere & ja citada mudanca do “Eu” na pesquisa para o “Nés”. E abrir m&o
do controle de absolutamente todas as variaveis para entender, de maneira mais
ampla, qual o cenério atual e de que maneira € possivel atuar nele, deixando de ver o
consumidor final como alguém distante e que deve ser estudado “através de um vidro”.
Por fim, a Co-Criacdo sugere a criacdo de novos produtos e ideias junto com o
consumidor, de maneira muito préxima ao conteudo gerado pelo usuario — como
guando consumidores sdo desafiados a criar seus proprios comerciais e enviar

através do site da marca.

8.1.2 Netnografia

Segundo Amaral (2014), a etnografia € um método investigativo oriundo da
antropologia que oferece ao pesquisador, através da insercdo em comunidades,
técnicas que permite quem ele entre em contato intrasubjetivo com o objeto de estudo.
Tendo se popularizado nos meios tradicionais, € uma metodologia de pesquisa que
foi transposta no método online, ampliando o conhecimento dos pesquisadores sobre

seu objeto de estudo.

Nesse escopo, a netnografia representa uma transposicao virtual desse formato de
pesquisa, apresentando vantagens claras, como economia de tempo e financeira;
além de ser menos subjetiva e invasiva - ja que se comporta como uma janela ao olhar
do pesquisador sobre comportamentos naturais de uma comunidade durante seu
funcionamento, sem que haja a artificialidade de um espaco fabricado exclusivamente
para a pesquisa e ser a interferéncia do pesquisador fisicamente presente (Kozinets,
2010). Na netnografia, o acesso a informacao também é facilitado, pois ao contrario
do método face a face ndo necessita de transcricdo para posterior analise - pois a

prépria coleta de dados ja é realizada de maneira textual.



51

A netnografia em muito se funde com outros formatos de pesquisa, ja que a andlise
de blogs de participantes ou comunidades online de pesquisa podem utilizar técnicas
da pesquisa orientada, porém sem conducdo especifica do moderador para
entendimento de experiéncias e opinides dos participantes sobre determinados
assuntos. Esses métodos estdo alinhados com a proposta essencial da netnografia,
gue tem como objetivo escutar mais o respondente, e com pouca ou nula dependéncia
da realizacdo de perguntas diretas. Dessa forma, ndo é raro encontrar casos de
netnografia que se baseiam em comentarios de participantes em redes sociais ou
féruns que ndo tem como objetivo essencial a pesquisa — porém que contam com
grande rigueza de detalhes, permitindo o entendimento de motiva¢des ou opinides por

parte do publico estudado.

8.2 Midias Sociais

Uma das inovacgdes cada vez mais em pauta e com alto poder de mudanca sdo as
redes e midias sociais; um fendmeno que navega entre wikis e blogs, de comunidades
ao Youtube. Conforme mencionado anteriormente, a utilizacdo da internet para a
pesquisa mercadoldgica representa por si SO um grande avanc¢o na forma como estas
séo realizadas. Em contrapartida, as midias sociais representam potencialmente nao
somente uma evolucao; mas sim uma revolucéo. Conforme levantado por Kearon and
Earls (2009), houve uma transformacédo da pesquisa Me-Research (auto-centrada)

para o We-Research (com foco no coletivo).

Como inicio, é necessario definir o que sédo, afinal, as midias sociais. O termo é
considerado bastante amplo, e é dificil encontrar dois autores que as definam
exatamente da mesma maneira. Entretanto, o elemento essencial da definicdo das
midias sociais € a maneira como a internet e outras tecnologias em ascensao tem se
afastado do modelo em um transmissor para muitos receptores; e tem se aproximado
cada vez mais de muitos transmissores para muitos receptores. Tal tendéncia também
€ evidenciada através do dito contetddo gerado pelos usuarios (user generated media);
gue criou uma mudanca ndo somente na tecnologia em si, mas também no
comportamento dos usuarios em relacdo a essa descentralizacdo da producédo de
contetdo. As midias sociais permitiram que qualquer um pudesse produzir conteudo

(de imagem, audio, video, etc.) e o compartilhasse livremente com o mundo todo,
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derrubando regras e barreiras de maneira massiva (Poynter, 2010). ISso representa,
acima de tudo, uma mudanca no paradigma de como o controle era antes distribuido
entre provedores e consumidores de contetdo — uma linha que se tornou muito ténue
com o crescimento e popularizagcdo das redes sociais. E, através dessa ideia, que
surge o conceito de “Web 2.0”, que evidencia o ganho de controle por parte dos
usuarios em relacdo as suas interacbes com as midias, com as companhias e
inclusive uns com os outros. Essa mudanca foi descrita por Comley (2006) como uma
mudanca do modelo Adulto<>Crianc¢a para um modelo Adulto<>Adulto.

8.2.1 Blogs

Dentro do universo das redes sociais, uma plataforma com destaque € a de blogs.
Quer sejam blogs tradicionais (de texto); videoblogs (ou videologs, como o0s
transmitidos pelo Youtube), fotologs (de fotos e imagens) ou microblogs (como é o
caso do Twitter, limitado a 140 caracteres por post); ha grande variedade nesse
formato de conteudo. Dessa forma, a definicAo mais aceita de blogs é a de um site,

organizado de maneira cronoldgica, com postagens de um ou mais autores.

Dentro da pesquisa mercadolégica, os blogs sao utilizados como uma ferramenta
guando o pesquisador deseja explorar aspectos da vida do(s) participante(s) de
maneira mais aprofundada do que formatos tradicionais de pesquisa. A abordagem
mais comum é a definicdo de um topico especifico, e em seguida a selecédo e
recrutamento de participantes para realizarem postagens sobre aquele determinado
tema durante a evolucdo do projeto. Através das postagens, o pesquisador deve
buscar entender mais sobre o problema de pesquisa levantado, baseando-se na
interacdo do dia a dia do participante com o assunto com mais profundidade; de

maneira a oferecer insights mais ricos do que através de pesquisas tradicionais.

8.2.2 Comunidades de Pesquisa Online

Comunidades de pesquisas online (ou MROCs, Market Research Online
Communities); sdo um dos tépicos mais discutidos dentro da pesquisa mercadoldgica,
com uma grande quantidade de pesquisadores e clientes finais em busca de utiliza-

la. De acordo com estudos, essa € a técnica com mais rapido crescimento dentro da
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pesquisa de mercado online, j& sendo mais importante em temos de valor do que

grupos focais online e quadros de discussédo em grupo somados.

Essas comunidades sdo um formato diferente de grupo, jA que é desenvolvido
exclusivamente para a aplicacao da pesquisa de mercado. Dessa forma, sado bastante
diferentes de outras comunidades online ditas orgéanicas (como por exemplo, grupos
de Facebook). Podem ser utilizadas tanto em pesquisas de curta duragdo (sendo mais
relevantes em pesquisas especificas, e como uma alternativa para outros formatos ad
hoc); ou de longa duracao (que representam um formato diferenciado de pesquisa de
mercado, se aproximando mais de painéis online, porém com diferente abordagem).
O formato de pesquisa para essa metodologia ndo € claramente definido — podendo
ser exclusivamente qualitativa ou uma combinagéo entre qualitativa e quantitativa.
Porém, novamente, dentro do topico da amostragem quantitativa, esse formato de

pesquisa ainda tem barreiras em relacdo a selecao probabilistica da amostra,

conforme citado anteriormente.

8.2.3 Buzz Mining

O Buzz Mining, aqui traduzido livremente como “a exploragdo do zumbido”, € uma
ferramenta utilizada através da internet que busca, através de termos com maior
incidéncia de menc¢des no momento, entender quais sdo 0s assuntos mais falados —
e 0 que é falado sobre ele. Nesse contexto, Poynter (2010) levanta a questao “Por que
perguntar para alguns de nés quando vocé pode ouvir todos n6s?” — referindo-se ao
fato de que hoje em dia, os usuarios da internet postam espontaneamente sobre
diversos assuntos — quer estejam satisfeitos com eles, ou ndo. Dessa forma, &
importante para marcas e companhias essa capacidade e habilidade de aprender
muito simplesmente escutando o que as pessoas estdo dizendo umas para as outras.
Inclusive, o autor cita a mudanca da énfase trazida com a internet € o abandono de
usar exclusivamente as perguntas como forma de compreenséo; passando a utilizar

também a capacidade para escutar como uma grande ferramenta de conhecimento.

Essa ferramenta utiliza processos e programas automatizados para reunir e complicar
informacbes de milhdes de discussdes acontecendo na internet, em blogs, redes
sociais, foruns e sec¢des de comentérios. O maior apelo dela é a relagdo com o assunto

mais falado no momento; de maneira a entender e observar o0 que as pessoas fazem
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e falam sobre determinado assunto, entendendo as dinamicas de interagdo. A
fragilidade desse formato, porém, é que ela tem maior for¢ca caso a marca, produto ou
servico sejam um tépico bastante discutido — caso sejam somente poucas pessoas, a
informac&o reunida néo € tao rica, e muitas vezes, também néo é tao efetiva. Apesar
disso, 0 buzz mining tem se provado como um elemento essencial de como marcas

devem constantemente acompanhar o que seu publico esta dizendo.

Sendo assim, as fortalezas dessa ferramenta sao a autenticidade das discussdes e 0
fato de serem consideracdes nao-influenciadas, vindas diretas dos consumidores ou
potenciais compradores das marcas. Somada a isso, as companhias podem identificar
topicos que tém sido discutidos por seus consumidores, entendendo o que falam,

como falam; e como se relacionam com esses assuntos.

Porém, como fraquezas, sé@o levantados os pontos de que o formato ndo consegue
determinar sobre o que as pessoas estao falando — de maneira que os topicos podem
nao ser relevantes para o problema de pesquisa em questdo, ou para a tomada de
decisbes estratégicas. Ou seja, € possivel que as pessoas ndo estejam
necessariamente falando sobre sua marca ou sobre assuntos que vocé precise saber

— mas se eles estiverem falando, € essencial que vocé seja capaz de escuta-los.

8.3 Mobile

Quando analisado ndo somente no contexto online, mas em toda sua funcionalidade,
o telefone celular tem sido a tecnologia de conexao que se desenvolveu de maneira
mais rapida nos ultimos 20 anos (Poynter, 2010). Somente no Brasil, 91,3% da possui
um aparelho celular — sendo destes, 49% smartphones; segundo dados da Kantar
Worldpanel (2015). De acordo com o estudo, nos ultimos anos as principais
tendéncias de crescimento nesse mercado sdo a navegacao na internet; servicos de
mensagem instantdnea e uso de redes sociais. Dessa forma, evidencia-se que as
principais atividades no celular que apresentam crescimento sao justamente as que
permitem, cada uma a sua maneira, a utilizacdo também de pesquisas através da

web.

N&o obstante, é importante levar em consideracdo ainda que uma quantidade

significativa de pessoas possui mais acesso ao telefone celular do que ao computador.
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Na Africa e Asia, por exemplo, o telefone celular é a conexo principal para a maior

parte da populagéo, tendo ultrapassado o computador em quantidade de usuarios.

Apesar do crescimento expressivo da tecnologia em popularizacao e uso, o telefone
celular ainda ndo teve grande aproveitamento do mercado de pesquisa mercadoldgica
no cenério global. Um estudo de 2008 da Confirmit prova este ponto, apresentando
gue apenas 4% das pesquisas utilizaram alguma ferramenta do celular, sendo o SMS
ainda a principal funcionalidade (Macer and Wilson, 2009). A pesquisa também mostra
gue nao houve grande adesdo no numero de empresas utilizando a metodologia no
periodo entre 2005 e 2008; de indicando que embora haja consideravel interesse
nesse formato de pesquisa, seu uso real ainda é muito pequeno dentro do total de

pesquisas realizadas globalmente.

Para entender os motivos pela lenta e baixa adocédo do telefone celular como
metodologia, € necessario compreender quais sao os fatores cruciais para que uma
nova solucao consiga mostrar vantagem competitiva: ser mais rapido, mais barato ou

melhor.

Quando a realizacdo de pesquisas telefénicas surgiu, por exemplo, havia davidas
sobre a qualidade do dado — porém, era mais rapida e mais barata que a versdo em
papel. O mesmo aconteceu com a adocdo da internet como meétodo; porém havia o
diferencial da apresentacao de formatos multimidia, 0 que mais uma vez representava
uma vantagem em relacéo aos meétodos ja utilizados. Na utilizacdo do mobile, porém,
ainda ha dificuldades de a plataforma oferecer uma solucdo que seja mais barata,
mais rapida ou melhor. Uma das razdes, levanta Poyner (2010), é que a internet ja se
oferece como um servico mais rapido e mais barato. Embora o celular possa oferecer
um servico mais rapido, seria apenas algumas horas mais rapido do que a internet —

e ndo semanas, ou mesmo dias.

Além disso, as pesquisas através do celular tendem a ser mais caras do que as online,
com valores mais proximos a de uma pesquisa telefénica. Para conseguir se
diferenciar, € necessario que o mobile seja capaz de oferecer uma tecnologia que seja
efetivamente melhor. Embora a maior parte dos estudos atualmente ainda seja
realizada através de mensagens do tipo SMS, ele permite somente pesquisas simples.
A oportunidade para o formato, portanto, € utilizar a vantagem de o aparelho estar

constantemente presente no dia a dia de seus usuarios; sendo utilizado no momento
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chave para a realizacao da pesquisa. O instituto Mesh Experience, por exemplo, utiliza
uma tecnologia que se baseia em o participante enviar um SMS toda vez que entrar
em contato (utilizar, ver alguém utilizando, ser impactado por alguma comunicacao,
etc.) com determinada categoria; com codigos sobre onde estava e como se sentiu
naquele momento. Apos o envio, o participante deve completar o restante da pesquisa
através do computador; porém ja tendo data, local e hora exatos em que houve a
interacdo — de maneira a facilitar a resposta do restante das questdes.

Dessa forma, evidenciam-se as tendéncias para essa plataforma empregando-a como
um diferencial Unico; como utilizacdo da presenca constante do aparelho para
participagdo em pesquisas (com respostas imediatas ou registro de impressdes em
fotos, videos, etc.).

8.4 Perspectivas para o Futuro

As principais tendéncias identificadas para o futuro se referem principalmente a
omisséao da presenca do entrevistador. Seu papel surge de maneira obliqua ou mesmo
ausente nas inovag0es vistas através da internet; na qual a busca de respostas se faz
de maneira mais organica. Nela, os participantes interagem com menor artificialidade
de pesquisa, visando insights que estejam alinhados com suas opinides e atitudes em
ambiente natural. Conforme levantado por Bruno Baro, sécio da NetQuest Brasil,
"Nosso grande desafio foi, e ainda €, convencer o cliente de que € possivel fazer
pesquisa com dados reais, mesmo sem a figura do pesquisador. Muitos dos nossos
clientes acreditavam que a maioria das pessoas poderia mentir diante do
computador.” Conseguindo vencer essa barreira, as oportunidades para o
crescimento da pesquisa de mercado online sdo diversas, ainda mais com o constante

ganho de usuarios e de tempo dispendido na rede.

Com o ganho de usuarios da internet e a popularizacdo de midias sociais e outras
ferramentas de comunicacao que sdo oferecidas através da rede, ha cada vez mais
pessoas deixando seus comentarios, compartilhando fotos e videos, postando em
seus blogs. Essa acessibilidade e disponibilidade de tantos novos dados e maneira
de se conectar com pessoas permite cada vez mais insights sobre suas vidas e
comportamentos, de maneira inclusive a evidenciar as diferengas oferecidas entre os

meios tradicionais e as novas ferramentas oferecidas pela web. A rapidez e a acéo
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permitida pelos insights que a internet consegue proporcionar, tanto em técnicas
qualitativas (féruns e comunidades, blogs, netnografia) quanto num formado que mixa
ambos, como comunidades online, blogs e buzz mining; permite com que ela possa
competir diretamente com as respectivas versdes tradicionais das metodologias.
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9. Concluséao

A internet, e mais recentemente as midias sociais, tém se tornado parte cada vez mais
central na vida das pessoas. A quantidade de pessoas conectadas, e a quantidade de
tempo dispendido nessa plataforma refletem como sua evolucdo fez com que ela
deixasse de ser somente um meio de troca de informagdes académicas e se tornasse
uma maneira de aprender, falar com outras pessoas, trabalhar, etc.. Dessa forma, é
natural que a pesquisa de mercado esteja nesse ambiente; ndo s6 pela presenca do
publico-alvo de diversas empresas, mas também pelas caracteristicas Unicas que ele
oferece. O formato e suas particularidades — principalmente a maneira como ele
permite que os pesquisadores observem, escutem, estudem e se comuniquem com
consumidores e cidadaos permitem ndo somente aprimoramento de diversas técnicas
de pesquisa ja ha muito difundidas no meio tradicional; mas também o
desenvolvimento de metodologias exclusivas, possiveis somente através da web e de

suas ferramentas unicas.

Porém, apesar de todos os avancos e inovacdes permitidos pela internet e as diversas
vantagens que sdo oferecidas pelo formato no comparativo com a metodologia
tradicional, ndo é correto generalizar que a aplicacdo da pesquisa mercadoldgica €
sempre a opc¢ao mais vantajosa. Estudos em que sdo necessarios estimulos que
precisam ser realizados fisicamente (tato, paladar, olfato) ou praticos (experimentacao
de produto) tém barreiras intransponiveis na internet. Nao obstante, pesquisas nas
guais deseja-se falar com um publico que pode néo estar online; ndo ter familiaridade
com o meio; ou mesmo que referem-se a algum tipo de midia especifica também terao
um forte viés quando aplicados na internet, pois o proprio ambiente de pesquisa ja

tera como selecdo somente aqueles que a acessam.

Dessa forma, cabe ao pesquisador tanto de estudos quantitativos quanto qualitativos
avaliar os prés e contras de cada metodologia; entendendo quais as fortalezas e
fraquezas do formato tradicional e online das pesquisas mercadolégicas a serem
realizadas. Por conta da volatilidade do meio, € recomendada a constante atualizacao
dos novos formatos e técnicas oferecidos, para que o profissional mantenha-se
sempre atualizado com as tendéncias do mercado e novas oportunidades que possam

surgir.
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