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Resumo

O estudo em questdo tem por objetivo levantar e analisar os aspectos do uso
dos painéis, mais especificamente o web painel, também chamado de painel on-

line, para coleta de dados de pesquisa de mercado.

Para isso foi feita uma revisao bibliografica sobre o assunto. Foram consultados
trabalhos, textos e publicacbes de pesquisadores como Malhorta, Krosnick,
Levy, Dillman, Couper, dentre outros, que tém realizado pesquisas importantes
avaliando e comparando métodos € modos de coleta de dados entre eles os que

usam a Internet.

Além da consulta destes trabalhos académicos também foi feita uma vasta
pesquisa em sites e publicacées de associacdes relacionadas a pesquisa de
mercado e sua pratica, dentre eles o site Quirks, site da CMOR, da Associacao
Americana de Marketing, Ipsos MORI, Latin Panel, Nielsen e outros.

Palavras-chave: Pesquisa de Mercado; Internet; Painel On-line; Web Painel



Abstract

The objective of the present study is bring up and analyze the usage aspects of
pannels, specifically the web panell also known by on-line pannel, for market
research data collect.

On this porpouse a bibliographic revision about the subject was done. Were
consulted academic papers, texts and publications from researches as Malhorta,
Krosnick, Levy, Dillman, Couper, and others, who have been conducting
important reaserches evaluating and comparing methods and modes for data
collecting including the Internet.

Besides this academic’s materials revision a large search was done on sites,
publications from marketing research companies and organizations, such as
Quirks, CMOR, American Marketing Association, Ipsos MORI, Latin Panel,
Nielsen, and so ones.

Key-words: Market Research; Internet, Online Pannel, Web Pannel
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1 — Introducao

A pesquisa on-line tem suas vantagens e certamente, ajuda as empresas a
conseguir beneficios financeiros descobrindo, compreendendo e fechando gaps
entre a promessa de suas marcas e a experiéncia que seus clientes tém com

elas.

Os consumidores sao a forca motriz atras do sucesso das marcas, e receber
feedbacks com regularidade permite as geréncias de marketing tomar decisdes
mais embasadas e mais eficazes aumentando a rentabilidade dos investimentos,
diminuindo os gastos em atrair novos clientes e aumentando as taxas de
retengao.

A pesquisa de mercado foi concebida inicialmente da necessidade das
empresas em ter mais informacao; agora a tecnologia avancada torna possivel
colher dados mais rentaveis e mais oportunos, consolidando uma interacao

continua com audiéncias-alvo.

Com o advento destas novas tecnologias de pesquisa igualmente vem a
habilidade para criar e manter estratégias de marketing.

Com a tecnologia da pesquisa on-line, os questionarios podem ser enviados
imediatamente de acordo com uma programacdo pré-determinada e as
respostas sao retornadas em tempo real. Este método de coleta de informacéao
pode, por exemplo, alimentar diretamente estratégias de CRM, permitindo que
as empresas mantenham um didlogo continuo com o0s consumidores e

permaneg¢am cientes dos seus desejos e necessidades.

Da mesma forma podem dar respaldo ou gerar insights para inovagdes em
produtos e servigos.
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Atribuido aos beneficios trazidos acima, o uso da pesquisa on-line & esperado
que cresga anualmente uma média de 30 por cento nos proximos anos (Inside
Research — Greenfield On-line Inc'). Como tal, havera uma necessidade de
crescimento do nimero de respondentes. E importante que as empresas de
pesquisa de mercado on-line fornegcam aos respondentes uma experiéncia
positiva com a pesquisa, para continuar a tirar proveito das taxas elevadas de
cooperacgao e de resposta. (DAVIS, 2003)

Vale ressaltar que neste trabalho o que estd sendo denominado painel on-line
ou web painel ndo se trata de listagens ou grandes bases de dados de nomes,
e-mails ou telefones que vem sendo freqlente e erroneamente chamadas de
painel, onde nao existe a premissa do pré-consentimento do respondente em
participar de pesquisas e tudo que se sabe sobre ele sdo nome, endereco, e-
mail ou qualquer outra informagcdo (NANCARROW, PALLISTER e BRACE,
2001).

Este trabalho tem ir4 discutir o uso de painéis para coleta de dados de pesquisa
de Mercado. Passara brevemente sobre a evolugdo e dos usos dos métodos de
coleta até o advento do painel on-line; as vantagens e desvantagens versos
métodos tradicionais de coleta; e sua aplicabilidade frente a realidade

socioecondmica brasileira.

' Grennfild On Line Inc é uma empresa de pesquisa de Mercado on-line que opera em 8 paises,
através de 3 continentes. Recebe16 milhdes de visitas por més de acordo com Nielsen/Net
Ratings.
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2 - Objetivos

2.1 — Objetivo Geral

Discutir os aspectos do uso de painéis

2.2 — Objetivo Especifico

Destacar as vantagens dos web painéis e os cuidados que a técnica exige

3 — Metodologia

Foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica através de uma busca eletrénica
utilizando como fonte de pesquisa textos publicados na prépria internet, jornais e
revistas, biblioteca da USP e livros adquiridos.

Foram usados como referéncia textos académicos, artigos de publicagdes

relacionadas ao tema, livros, teses e monografias publicadas.
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4 - Evolucao dos Métodos

Nos anos 70 a maioria dos pesquisadores acreditou que o desenvolvimento dos
métodos de coleta por telefone iria substituir o método face-a-face®. Isso ndo sé
ndao se concretizou como o uso do método face-a-face continua hoje sendo o
método mais utilizado quando se tem a necessidade de amostras de individuos
ou domicilios bem especificas como é o caso das pesquisas de painéis de
domicilios realizadas pela Latin Panel %e Nielsen* no Brasil. Da mesma maneira
o método CATI® é amplamente usado nos mais diversos tipos de pesquisa
desde satisfacdo a recall de propaganda. Movimento similar que é visto no uso
da Internet nos dias de hoje como método de coleta.

Dillman diz que hoje em dia mais do que nunca os métodos de coleta refletem a
cultura e a realidade a nossa volta, muito mais do que representar o conceito do

que seria uma metodologia ideal.

Ainda de acordo com Dillman (1998) existem quatro fatores contribuintes para as
mudancas nas formas e métodos de coleta que encorajam o uso de um sobre
outro em determinada situagao e problema de pesquisa. Sao eles a organizagao
social e cultural, tecnologia disponivel, custo e eficiéncia e aspectos
contribuintes para erros de pesquisa.

? Entrevistas realizadas pessoalmente junto ao entrevistado.

% A Latin Panel é uma empresa de Painéis de Consumidores da América Latina presente em 15
paises da regidao, com cobertura de 96% do PIB.

* Empresa de Pesquisa de mercado que audita cerca de 160 categorias no Brasil.
® CATI é o acrénimo para Computer Assisted Telephone Interviewing que significa Entrevista

Telefénica Assistida por Computador.
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v Organizacao social e cultural

Até a década de 40 nos EUA nao existia nenhuma alternativa para a entrevista
pessoal. Contudo o crescimento econémico e social fez gradualmente o telefone
atingir uma cobertura de quase 90% no comecgo dos anos 70. Essa taxa de
cobertura, ainda que nédo total, passou a ser aceita em diversas pesquisas
substituindo pesquisas pessoais ou por correio que naquele momento ja
apresentava sérios problemas de cobertura devido a falta de listagens de

enderecos nacional.

Mais recentemente outras mudancas na sociedade tem sido importantes para a
evolucdo e adaptacao dos métodos de coleta. Varias atividades que antes
exigiam interacdo social podem ser executadas hoje, com o auxilio da
tecnologia, sem contatos com outras pessoas, como sacar dinheiro, pagar
contas, compras etc. o que tem sinalizado o potencial das pesquisas auto-

administradas, principalmente via Internet.

Aliado a isso tem se o crescimento vertiginoso do uso de celulares e outros
aparelhos de uso pessoal o que tem feito os telefones residenciais perderem
importancia tornando cada vez mais dificil selecionar amostras randémicas em

toda populacéo.

These are challenging times for survey methodologists. The telephone,
which once seemed the heir-apparent to face-to-face interviews, is no
longer an obvious choice for conducting many surveys. It is being
adversely affected by the change in connectedness of telephone
instruments from households to individuals and a cultural shift whereby
people are able to control the telephone rather than vice versa, as the
case during its rapid rise to prominence as a mode of data collection in
the late 1970’s to early 1980’s. (DILLMAN, 1999)
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v Tecnologia

A melhora na qualidade das ligagbes na década de 60 nos EUA consolidou o

uso do telefone como método de coleta e amostragem.

A introducdo de computadores durante as entrevistas eliminou a entrada de
dados, processamento e coleta como etapas separadas o que se firmou nos
anos 80 com a introducdo dos computadores pessoais € o desenvolvimento de

softwares especificos.

Hoje a técnica de entrevistas assistidas por computador se desenvolveu para
entrevistas via laptop, palm tops e até mesmo celulares permitindo o

entrevistador enviar os resultados a medida que a entrevista é completada.

A tecnologia também permitiu que métodos de coleta auto-administrados se

tornassem cada vez mais acessiveis.

Technological developments are providing new options — unthinkable a
few years ago — for survey self-administration. The typical recent choices
of either conducting a mail-out/mail-back survey versus conducting a
telephone voice interview now seems strangely antiquade. E-mail, fax,
the web, touchtone data entry — all of wich are self administred - have
become feasible survey methods, especeally bussines survey.
(CLAYTON e WERKING, In Press apud Dillman, 1998)

Até mesmo o método por correio foi beneficiado por mudangas tecnoldgicas,
com um computador e alguns poucos softwares uma unica pessoa pode imprimir

questionarios, enviar a correspondéncia, controlar taxas de retorno e
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acompanhar outros indicadores de eficiéncia. O que antes demandava muita

mao de obra e estava sujeito a erros consideraveis.

v" Custo e Eficiéncia

A possibilidade de um entrevistador fazer ligagbes para qualquer lugar sem
problemas relacionados a dispersdao geogréafica fez com que o custo por

entrevista ficasse mais barato quanto o face-a face.

O desenvolvimento da discagem automatica permitiu que cada entrevistador
aumentasse o numero de chamadas feitas e consequentemente de

questiondrios completados.

Assim como o desenvolvimento do CATI e mais recentemente da pesquisa pela
Internet ou e-mail eliminou custos da etapa de entrada de dados e reduziu
custos com transporte e armazenamento de questionarios, além disso, ambos
os métodos podem fazer pulos e rodizios complexos de forma transparente para
0 respondente.

v Aspectos contribuintes para erros de pesquisa

A opgao por um ou outro método de coleta de pesquisa geralmente baseia-se
em um equilibrio entre custo e erro (GROVES, apud DILLMAN, 1998). Na opcéao
por entrevista telefénica em detrimento da face-a-face é aceitavel a troca do erro

de cobertura (lares com telefone) por um custo menor.

Tornou-se possivel eliminar erros relacionados a amostra com métodos mais
complexo de amostragem como cluster® e multi-estagio’, ainda que estes sejam

menos eficientes no que diz respeito a custos.

® Subconjunto ou segmento da populagdo caracterizado por um ou mais atributos. Na situacéo
mais frequente, os clusters constituem zonas ou areas geograficas (bairros ou quarteirbes de
uma cidade). Podem, igualmente ser formados por organizagbes (empresas, escolas, etc.) ou
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Ainda procurando eliminar os erros de cobertura e ndo-resposta os métodos

baseados em listagens e mailings especializados tem ganhado importancia na

substituicdo de métodos de amostragem randémica como o RDD® ou que usam

listagens de endere¢o nacional.

Tendo esses quatro fatores em vista 0 que os estudiosos do assunto como

Dillman, Couper e Levy vislumbram para o futuro da pesquisa ndo € uma

metodologia competindo com a outra. As metodologias serdo desdobradas de

acordo com a populacdo em estudo e o problema de pesquisa ao invés de

adequar o problema e a populagdo ao método.

Whereas it may be deemed best to ask school students to answer

questions on computers while hearing questions through headphones,

for reasons of higher response rates and/or better data quality, other

survey populations may be surveyed more effectively in their homes with

the use of traditional show-cards. In the last few years, | have helped

design, employee and costumer satisfaction surveys for establishments,

in which | was reluctant to recommend anything except touch tone data

entry by telephone, and other situations (e.g., general public surveys

such as the U.S Decennial Census) in which face-to-face methods were

essential for part of the data collection. In other instances (e.g.,

professional organization member surveys), the internet mode seemed

far more desirable and was less expensive. (DILLMAN, 2002)

qualquer outra entidade supra-ordenada na qual se “encaixam” as
(individuos).

” Amostras de amostras.

unidades a inquirir

® Random Digit Dialing — sistema que analisa e seleciona niimeros de telefones domiciliares com

base nos prefixos da rede de telefonia fixa dos paises
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Isso demonstra a oportunidade de desenvolvimento da internet como método de
coleta para se atingir populagbes que hoje ja& ndo sdo mais acessadas pelos

métodos tradicionais.

Seja pelo telefone, visto o advento da telefonia celular e com isso a dificuldade
cada vez maior em se manter listas telefénicas atualizadas, seja face-a-face,
tanto domiciliar em razdo da crescente dificuldade em se transpor esquemas de
segurancas de condominios fechados seja intercepf’, pela escassez de tempo

nos dias de hoje.

Uma pesquisa de satisfacdo realizada entre os painelistas da MSI-ITM’s Planet
Panel '®em 2004 na Holanda mostrou que 98% dos painelista se mostram mais
satisfeitos em responder pesquisas on-lines a pesquisas por telefone. Desses,
mais da metade disse nao participar mais de pesquisas por telefone por
acharem que as pesquisas on-line s&o menos evasivas, mais convenientes e
mais privadas. Isso corrobora que as pesquisas on-line estdo atingindo um

segmento que futuramente nao sera mais atingido por telefone.

Enquanto a pesquisa on-line nunca vai cobrir a toda populagao off-line, as
comunidades e painéis on-lines podem ser a melhor maneira de cobrir a

crescente e influente populagdo on-line.

° O mesmo que ponto de fluxo. Abordagem de individuos em transito.
"% Subsidiaria da empresa de Inteligéncia de mercado americana MSI International. Focada em

comunidades on-line como o Planet Panel, comunidade on-line com mais de 500 mil
consumidores em 20 paises.
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5 - Pesquisa Painel

Os painéis de consumidores ou domicilios sdo usados com sucesso para coletar
e registrar dados no comportamento observando tanto consumidores, domicilios

além de outras unidades de analise.

Geralmente, os painéis fornecem aos pesquisadores respostas de mercado
rapidas, taxas de respostas acima da média e a possibilidade de se conduzir
estudos longitudinais, onde os resultados podem ser projetados sobre uma
populacdo, além de permitirem que as medidas sejam repetidas nas mesmas
unidades de andlise. Assim tem se a possibilidade de registrar com exatidao
influéncias de propagandas, lancamentos de produtos, fatos e acontecimentos
sobre habitos pessoais e mudancas de comportamento.

Os estudos transversais, indiferente do método de coleta (CATI, intercept, ou
domiciliar) apresentam resultados validos apenas por certo momento. Ainda que
a mesma pesquisa seja repetida em intervalos regulares de tempo, nao registra

alteragdes pessoais, pois alcancga diferentes individuos.

Neste ponto é util ter um grupo de individuos ou domicilios preparados e
incentivados a fornecer informacdes continuas sobre seus habitos de consumo e

opiniao.

E essencial que os membros do painel sejam representativos demograficamente
além de balanceados de acordo com outras variaveis-chave, como consumo de
determinada categoria, possuidor de algum habito, ou qualquer outro aspecto de
interesse do projeto. Isso garante que o painel seja representativo da populagao
a ser investigada o que é requisito basico para que assim seja chamado de
painel.
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O painel fornece os beneficios de um grupo comprometido e representativo de
consumidores ou domicilios que estao dispostos servir no painel por um periodo
de tempo.

Desde que séo de certo modo "ready for action" a qualquer momento, oferecem

as seguintes vantagens:

v Resultados mais rapidos

Uma das etapas mais demoradas da pesquisa € o processo de decidir quem se
quer entrevistar, desenvolver o questionario filtro, e escolher a amostra. Com um
painel, estas decisbes ja foram feitas assim como a pré-selecao dos
respondentes.

v Taxas de participacao mais elevadas

Os painelistas sao mais provaveis responder a pesquisa. Isto estd acordado no
principio, quando sdo recrutados. Consequentemente, quando s&o convidados
para participar de pesquisas, sao provaveis de responder.

v Eficiéncia

Os painelistas sdo selecionados e qualificados com cuidado, e estdo prontos
para responder a qualquer momento. Isto aumenta significativamente o numero
real de respondentes “qualificados”. Ou seja, mesmo com poucos respondentes
acessados tem-se uma porcentagem elevada de entrevistas terminadas.

v Possibilidade de acompanhar comportamentos ao longo do tempo

Com um painel, pode-se seguir o comportamento dos mesmos individuos ao

longo do tempo. Isto € especialmente util para determinar padrées de consumo,

20



de compra, e do uso geral do produto. Ter 0 acesso a0 mesmo grupo de
pessoas durante um periodo prolongado de tempo é uma maneira excelente de

avaliar a resposta de determinados estimulos no comportamento dos individuos.

v Economia em custos

O custo para encontrar os individuos para entrevistar frequentemente € uma
parte significativa do orcamento da pesquisa. Uma vez que somente se
“‘desenha” realmente a amostra uma vez, estes custos ndo tém que ser

repetidos toda vez que uma pesquisa é feita.

Geralmente associa-se ao uso de painéis o viés causado por respondentes
profissionais, contudo um painel bem administrado consegue reduzir bastante as
chances de entre a amostra estar individuos que, ou por ja fazerem parte do
painel por muito tempo, ou por, intencionalmente, geralmente motivados pelos
incentivos tornam-se respondentes profissionais podendo levar a erros de

medidas.
Com tantos prés a extensao destes painéis para a Web foi um desenvolvimento

natural de uma técnica ja bastante usada. (NANCARROW, PALISTER E
BRACE, 2001).
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5.1 — Exemplos de Painéis

Os painéis longitudinais existem desde meados de1940 seja em estudos ad hoc

ou grandes estudos sindicalizados.

Os painéis tem servido a uma grande variedade de necessidades da industria de
bens de consumo, téxteis, servicos financeiros, medindo uso e consumo, €

acompanhando comportamentos de muitas outras areas.

Entre os estudos painéis mais conhecidos estdo o Painel Nacional de Domicilios
(PNC) e Painel Nacional Individuos (PNI) da Latin Panel e Homescan da Nielsen
além de outros tipos especializados de paineis, como o Baby Panel e TeleCom
Panel também Latin Panel.

Entre os beneficios anunciados por estas empresas com 0 uso de seus painéis,
além dos ja mencionados no capitulo anterior, estao:

v Permitem identificar padrbes de compra para uma classe de produto,

seus principais segmentos e marcas.
v Avaliam varidveis-chave de compra, como penetracdo de marcas,
freqUéncia de compras, preco, volume médio por ato de compra, volume total de

compras e canais de compra utilizados.

v Identificam o perfil demogréafico dos consumidores, tanto da marca como

da concorréncia.
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v Permitem desenvolver analises especiais de troca de marcas (brand
switching), distribuicdo de freqiiéncia, sobreposicdo e lealdade e padrboes de
compra por cadeia varejista.

v Determinam os fatores que estdo contribuindo para os diferentes niveis
de experimentacao e recompra (trial and repeat).

v Identificam quais marcas competem diretamente no domicilio.

v Identificam as formas de pagamento utilizadas.

23



6 - Web Painéis

A competicdo feroz associada a tecnologia moderna e ao ambiente econémico
criou um cenario onde “fazer negdcios”, gerar reconhecimento de marca e a
batalha por market share fossem comprimidos em ciclos de vidas cada vez
menores. A habilidade de obter informacdes do mercado é mais importante do
que nunca uma vez que os responsaveis pelas decisdes corporativas precisam

fazer isso rapidamente, contudo devem fazé-las estando bem informados.

Ter informagdes dos consumidores a mao faz as empresas tomarem decisdes

de negdcios mais embasadas e com isso ganhar vantagem competitiva.

Hoje em dia os pesquisadores de mercado tém uma grande variedade de
metodologias para juntar informacdes e a pesquisa com painel on-line oferece

muitas vantagens.

Somado a isso se tem o fato de que a industria da pesquisa vem sendo
acometida por taxas de resposta cada vez menores em estudos feitos face-a-

face, por CATI e correio.

O CMOR "relatou que as taxas de cooperacdo dos estudos feitos por esses
métodos, de 16,5% em 2000 haviam caido para 11,7% em abril 2002, e que as
taxas de cooperacao de painéis na Internet eram maiores que 70% também em
2002.

De acordo com Davis (2003) essas taxas de respostas elevadas que se tem nos

painéis on-line sdo conseguidas por que os membros optam e fazem um esforgo

"'Council for Marketing and Opinion Research (Conselho para a Pesquisa de Mercado e Opinido)
€ uma organizacdo sem fins lucrativos que trabalha a favor dos interesses da industria de
pesquisa de mercado.
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consciente para participar das pesquisas. Isso torna a pesquisa por painel on-

line, uma opg¢ao ainda mais viavel.

A velocidade trazida pelo desenvolvimento da banda larga tem sido o principal
fator influenciador no crescimento da pesquisa on-line. A banda larga tem
elevado o uso didrio da Internet e aumentado o alcance desta sobre a

populagao.

De acordo com o Ibope NetRatings ?no Brasil em fevereiro de 2008 haviam 22
milhdes de usuarios de Internet, 56,7% a mais que em fevereiro de 2007. Sendo
que 8,1 milhdo sado usuarios de banda larga de acordo com uma outra pesquisa
realizada pelo IDC'™ em Setembro de 2007 a pedido da Cisco', e nas
estimativas da mesma pesquisa serao 15 milhdes em 2010.

Apesar deste expressivo crescimento nas taxas de penetragdo da banda larga a
Internet ainda ndo se desenvolveu a extensao de representar a populagao como
um todo. Taylor (2000) descreve a populacdo da Internet como sendo mais
jovem e possuindo nivel de educacao mais elevado. (TAYLOR apud Wilson e
Laskey, 2003).

Nesse aspecto uso de web painel ainda se restringe a populagdes que

apresentam uma penetracao razoavel na internet.

2.0 IBOPE//NetRatings € uma joint-venture entre o IBOPE e a Nielsen//NetRatings. Com o
auxilio de um software proprietério, instalado em um painel de internautas representativo da
populacao domiciliar brasileira com acesso a Web, a empresa mede a audiéncia de Internet e
detalha o comportamento dos usuarios do meio digital.

" IDC (International Data Corporation), empresa de inteligéncia de mercado, consultoria e
conferéncias nos segmentos de Tecnologia da Informacao e Telecomunicagdes com escritério
em 110 paises.

'* Fabricante de solucdes de conectividade, seguranga de dados, telefonia IP e backbones de
redes.
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O setor business-to-business, por exemplo, enxergou nessa aparente debilidade
uma oportunidade e esta agora trabalhando na construgcado e venda de painéis
especializados, como os de compradores de tecnologia, profissionais de saude,
tomadores de decisbes e viajantes de negdcio, de maneira geral, populacoes

com reconhecido acesso a Internet.

Um acesso mais rapido também abriu um numero de possibilidades para os
especialistas em pesquisa on-line, facilitando estudos cada vez mais complexos,
por exemplo, teste de comerciais, video streaming'® e exercicios conjoint'®.

Tem-se se entdo as vantagens da pesquisa por método painel somada as

vantagens da coleta pela Internet.

Desde 2000, a comunidade de pesquisa vem trabalhando sério para mover o0s
painéis off-lines para on-line. As vezes a transicdo envolve uma adaptagéo da
filosofia principal projeto — abdicar do aspecto “longitudinal” da amostra. (LEWIS,
2004)

Desde que pode ser dificil manter as mesmas pessoas participando on-line
periodicamente, alguns pesquisadores optaram em converter painéis
longitudinais a trackings'” on-line, coletando a mesma informacdo na mesma

peridiocidade, mas com uma amostra diferente de respondentes.

' fluxo de midia - é uma forma de distribuir informacao multimidia na Internet. Em streaming, as
informagcbes da midia ndo sdo usualmente arquivadas pelo usuario que esta recebendo a
stream. Isso permite que um usuario reproduza midia protegida por direitos autorais na Internet
sem a violagao dos direitos, similar ao radio ou televisdo aberta.

'® Técnica de analise para a compreensao de quais atributos e suas combinagbes devem ser
exploradas na busca de vantagem competitiva. Essa técnica é relevante tanto para o processo
de desenvolvimento técnico quanto de comunicagao de produto ou servigo.

' Pesquisas continuas.
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Este método oferece muitas das mesmas informagdes fornecidas pelos painéis
longitudinais — acompanhamento de share'®, de volume e de preco - mas
sacrifica algumas das analises mais poderosas desses estudos longitudinais,
tais como brand shifting, fluxos de compra e os grupos de comportamento do
consumidor (heavy/light users, leais/ndo-leais, etc.). Por sua natureza, estes
tipos de analise exigem o acompanhamento continuo de um grupo constante de

individuos, e quando as amostras longitudinais desapareceram, elas também.

Algumas empresas de pesquisas nao estdo dispostas a fazer esse sacrificio, ou
nao acham que seja necessario. Levaram os painéis longitudinais do papel para
Internet mantendo a estrutura basica - uma amostra longitudinal que consiste

nos mesmos membros de um painel que participam continuamente.

Independente da opg¢ao da empresa por aplicar amostras longitudinais ou nao os

respondentes sdo contatados da mesma forma.

Os individuos sao geralmente recrutados através de sites afiliados e parceiros
onde sao registrados e encorajados a responderem pesquisa no longo prazo.

Uma maior variedade de perfis demograficos € mais provavel de ser
representada quando os membros sao recrutados através de mdultiplas fontes
que incluem varios web sites e usa diversos tipos de estratégias tais como
banners de propaganda, links e anuncios em outros meios. Os painéis que
confiam em uma unica fonte para recrutar participantes sdo muitas vezes menos
robustos, podem restringir a variabilidade e diversidade de individuos além de
poderem facilmente tornar-se obsoletos se a fonte do recrutamento perder sua

audiéncia ou diminuir na popularidade.

'® Participagdo de mercado.
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Adicionalmente, as empresas de pesquisa que usam diferentes fontes de
recrutamento tém o acesso a diversos web sites, e conseqlientemente uma

habilidade maior em atingir publicos de baixa-incidéncia e especializados.

Uma vez que o respondente concorda em participar, a empresa que possui 0
painel envia e-mails convidando o respondente a participar de uma pesquisa
especifica. Estando o painelista qualificado para esta pesquisa ele € encorajado

a completar o questionario.

Para assegurar taxas elevadas de cooperacado, conclusdo mais rapida dos
questionarios, e a participagdo a longo prazo, os painéis on-line precisam ser
controlados ativamente. De fato, usar comunicacbes personalizadas e
relevantes aos membros pesquisados € extremamente importante na construcao
e manutencao do relacionamento. Por exemplo, enviar aos membros dos painéis
convites por e-mail para participar de pesquisas pelo menos a cada 15-20 dias
mantém a participacao e o senso de comunidade. (DAVIS, 2003)

As taxas de resposta mais elevadas sdo conseguidas quando os membros do
painel optam e fazem um esforco consciente para participar das pesquisas.
(DAVIS, 2003)

E igualmente importante refazer o perfil do membro continuamente assim como
a informacao coletada no registro adicionando informacdes relevantes quando
necessario isso assegura que quando as amostras forem “puxadas” do painel
possam ser uma representagao exata da populagao em estudo

As taxas de conclusdo devem igualmente ser monitoradas e o painel

suplementado quando houver necessidade.

Remover os respondentes profissionais, ou 0os aqueles que participam em um

namero excessivo de pesquisas, assim como nao-respondentes em uma base
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pré-determinada de tempo, igualmente ajuda a assegurar taxas elevadas de

cooperagao.

Além disso, evidencias sugerem que e-mail questionarios tem uma melhor taxa
de repostas devido a simplicidade disso do ponto de vista dos respondentes.
(DOMMEYER E MORIARTY, 2000)

A pesquisa por painel pode ser considerada um dos melhores métodos quando
conduzindo estudos on-line, contudo ha diversos exemplos onde o método se

destaca.

Como disse Nancarrow, Pallister e Brace (2001) questionarios on-line podem
incorporar rodizios e pulos complexos, além de graficos, médulos com video e
audio, permitindo ao respondente que tenha uma nog¢do mais realistica do
produto ou o servigo em estudo.

O que surge como uma vantagem para estudos de avaliacdo de web sites,
avaliacdo de propaganda, produto etc., qualquer tipo de pesquisa onde haja

necessidade de o estimulo visual ou auditivo.

Esta vantagem ja aparece ter sido descoberta por varias empresas, € 0 que
confirma um levantamento feito em 2001 pela Greenfield On-line Inc no qual
mais de 35% dos estudos conduzidos eram testes de produto e/ou de conceito,
que se beneficiam diretamente dos recursos multimidia oferecidos pela Internet,

enquanto os outros 65% eram pulverizados nos mais diversos tipos de pesquisa.

Pesquisas que exijam aos respondentes dar respostas as perguntas sobre

assuntos sensiveis podem melhor ser conduzidas por um painel on-line.

Quando os painelistas on-line tém certeza de que a informagédo que fornecem

esta em seguranca, anonimato e sendo usada apropriadamente, sdo muito mais
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dispostos a responder as perguntas que podem envolver questdes como renda,

ragca, comportamentos pessoais, etc.

Neste ponto a pesquisa on-line se aproxima da por correio onde € esperado que
sejam produzidas menos respostas socialmente aceitas. Em ambos os métodos
auto-administrados as menores taxas de respostas socialmente aceitas advém
do fato de o entrevistado confiar na confidencialidade da pesquisa (COUPER
apud Smyth, Dillman e Christian, 2008).

Ainda que nao se saiba ao certo se a Internet é vista pelos respondentes como
um meio mais confiavel, evidéncias indicam que pesquisas pela Internet
produzem menos respostas socialmente aceitas do que pesquisas feitas pelo
telefone. (CHANG; TAYLOR, KRAYNE & THOMAS apud Smyth, Dillman e
Christian, 2008).

Finalmente, quando a pesquisa envolve o0 uso a longo prazo de um produto, ou
que exige que tarefas complexas sejam executadas, também se tem vantagem

no uso de um painel on-line como fonte para respondentes.

Os painelistas sentem-se mais confortaveis em responder pesquisas de produto
e podem ser re-contatados ao longo do tempo com taxas predizieis de
cooperagao. Um dos tipos de pesquisa que tem migrado em maior velocidade
para a internet sdo os IHUT'®, o que reforca a importancia na habilidade de re-

contatar os respondentes.

A rapidez com que as informagbes sdo coletadas e estdo disponiveis para
analise é também uma outra vantagem da pesquisa on-line que mais uma vez

destaca os web painéis como método de coleta.

' In-home usage test — teste de produto que é feito no domicilio do entrevistado em uma
situagao real de uso
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O tempo de envio e recebimento de questionarios e de entrada de dados é
significativamente reduzido. Uma vez que o questionario é completado as
informagcbes ja& se encontram em formato eletrbnico e podem ser
instantaneamente “baixadas” para uma base de dados para analises complexas.
(IYER apud Wilson e Laskey, 2003)

Da mesma forma que se eliminam interferéncias de problemas n&o controlaveis,
como por exemplo, chuva, enchentes, greves etc. que constantemente

impactam no tempo de campo de pesquisas off-lines.

There can be little doubt that the number of surveys being conducted
over the World Wide Web is increasing dramatically. The ability to collect
large amounts of data without interviewers, stationery or postage, and to
process answers without separate data entry, makes the cost of doing
web surveys very attractive. (WITT apud Dillman, Tortora e Bowker,
1999)

De acordo com Watt (1997) o uso da Internet para conduzir pesquisa se torna
significativamente barata frente ao método “mail” quando a pesquisa sera
conduzida com mais de 500 respondentes, quando menor que isso 0 método

tradicional tende a ser mais econémico.

Isso acontece porque com o uso da Internet os custos com impressao, envio e
armazenamento de questionario sdo eliminados. Assim como n&o ha
necessidade de contratacdo de entrevistadores, bem como de uma equipe de

campo.
Na pesquisa on-line as taxas de resposta sdo usadas como uma base para

calcular o nivel de incidéncia, que é finalmente um fator principal em determinar

o custo da amostra pesquisada ou do custo total do projeto.

31



Por exemplo, se se sabe que um determinado grupo demogréfico representa
30% da populacao on-line, e se sabe que naquele painel as taxas de repostas
estdo entre 60% pode se considerar esses dois fatores para determinar o
namero de convites que devera ser enviado para conseguir um tamanho de

amostra desejada.

Embora os membros de um painel sejam pré-recrutados para participar de
pesquisas on-lines e ndo ha nenhum custo extra para contata-los, o preco inicial
do recrutamento e os incentivos devem ser considerados ao calcular o custo da

amostra.
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7 - Cuidados no uso e desvantagens do painel on-line

O primeiro cuidado que se deve ter ao conduzir uma pesquisa por painel on-line
€ levar em conta o erro de cobertura que ainda é associada a baixa penetracéao
da internet na populacao brasileira quica a penetragdo de Internet banda-larga

alta velocidade.

Ainda que seja assim o painel se mostra eficaz e uma boa op¢do quando quer
se estudar publicos sabidamente com maior acesso a Internet. Geralmente,
conforme ja foi falado anteriormente, publico mais jovem e de classes média-

alta, publico envolvido e consumidor de tecnologia, executivos, etc.

Outro ponto de atencéao é relatado por Dillman e Krosnick (2007) em um estudo
que comparou resultados de pesquisas politicas usando amostras
probabilisticas realizadas face-a-face e amostras de voluntarios via painel on-
line. Neste estudo comparativo foram encontraram diferengas significativas entre

comportamentos e atitudes politicas entre os dois tipos de amostra.

Ainda que nao se possa isolar completamente o efeito do modo (face-a-face
versus painel on-line) os resultados levam a crer que existe diferencas de
atitude, comportamento e opinido entre amostras de voluntdrios e amostras
probabilisticas. Portanto projetar resultados de amostras de voluntarios sobre o
total de uma populagédo pode levar a inferéncias enganosas.

Além desses dois cuidados que devem ser tomados as pesquisas feitas por web
painel estao sujeitas aos mesmos efeitos de contexto, modo, ordem, estimulos,
etc. que sdo notados também nos outros métodos de coleta. Contudo com a
vantagem do pesquisador poder optar ou prever o feito a qual sua pesquisa
estard sujeita. A Internet apresenta versatilidade e abre ao pesquisador um
leque de opgbes para estruturar e aplicar o questionario. (SMYTH, DILLMAN e
CHRISTIAN, 2008).
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Optando por disponibilizar todas as perguntas em uma Unica tela e permitindo
ao entrevistado navegar por elas, e sem um controle sobre a ordem em que
serdo respondidas, a pesquisa sofrera de um efeito de ordem similar ao que
acontece ao método correio. Contudo, se as perguntas forem sendo
administradas uma apds a outra e uma por tela, a pesquisa estara sujeita a um
efeito de ordem mais préximo ao que € notado nos métodos face-a-face e

telefénico.

O mesmo acontecera com os demais efeitos, como por exemplo, se a pesquisa
terd controle de tempo por pergunta ou ndo, se sera aplicada usando
comunicacao visual (perguntas e imagens plotadas na tela do computador) ou
se sera aplicada pela comunicacdo auditiva (instrucbes e perguntas
administradas utilizando recursos auditivos).

Cada uma dessas possibilidades que a internet permite aproxima os efeitos a
que a pesquisa por painel on-line estara sujeita, a um ou outro método

tradicional de coleta (face-a-face, telefonico, correio, etc.).

Além dessa infinidade de combinacdo de métodos e aplicagdes na pesquisa por
painel on-line os pesquisadores tém uma habilidade quase que ilimitada de usar
recursos de cores, graficos, sons, videos clipes 0 que acaba levando a efeitos

de capacidade técnicas.

Screen configurations and connection speeds also influence how people
can access and respond to web surveys. In addition, the means of
displaying survey questions on computer screens may have a profound
effect on whether some people are able and/or willing to answer survey
questions accurately. (DILLMAN, TORTORA, BOWKER, 1999)

Ainda que pouco exploradas, existem evidéncias que tais caracteristicas
técnicas podem aumentar o tempo de download da pesquisa € assim levando a
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questionarios incompletos ainda em perguntas iniciais. (COUPER apud Smyth,
Dillman e Christian, 2008)

Um experimento conduzido pelo Instituto Gallup *°aplicou 0 mesmo estudo com
formatos diferentes de apresentacdo do questionario on-line em amostras iguais.
Uma amostra respondeu a um questionario que usava esquemas de cores
elaborados, planos de fundo que mudavam, tabelas em HTML e outras
caracteristicas que demandavam uma maior capacidade de memodria do
computador, e a outra respondeu a um questionario mais convencional, usando
preto para o texto, em fundo branco e sem grafico muito mais préximo de um

questiondrio de papel.

Neste experimento observou-se que a amostra que respondeu ao questionario
ndao convencional gastou mais tempo para transmitir o questionario além de
apresentar um taxa de resposta de 82,1% contra 93,1% dos que responderam

ao questionario com poucos recursos tecnolégicos. (DILLMAN, 1999)

Diferentemente do que acontece nas pesquisas off-lines assistidas, onde um
entrevistador aplica o questiondrio e com sua experiéncia e atencdo pode
identificar e retirar da amostra respondentes que nao se qualifiquem ou que
fornecam informacdes de baixa qualidade e credibilidade, na pesquisa on-line,
neste caso especificamente o painel on-line, a informagédo coletada poder ser
comprometida por respondentes nao desejados. Estes respondentes né&o
desejados podem ser classificados de acordo com o tipo de informacao que

fornecem:

v Informacao fraudulenta, onde o respondente intencionalmente fornece
dados falsos na intencdo de se qualificar a uma pesquisa ou intencionalmente

fornece falsas respostas as perguntas do questionario;

0 Empresa de pesquisa de opinido fundada em 1930 nos Estados Unidos por George Gallup.
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v Informacao sem atencédo que acontece quando o respondente ndo presta
atencado ou nao fornece respostas pensadas ao completar uma pesquisa;

v E ainda, as informacdes de questionarios que foram completadas em um
tempo excessivamente curto ao que seria necessario a um preenchimento

correto.

Ainda que nao possam ser completamente eliminados, como € 0 caso em que 0
individuo que responde o0 questionario ndo ser a pessoa recrutada, o que
também esta sujeito de acontecer com as pesquisas off-lines, mesmo quando
assistidas ou conduzidas por entrevistador, existem recursos que permitem
minimizar a ocorréncia ou identificagao para futura exclusdo do respondente do

painel ou entdo da informacéo por ele fornecida.

De acordo com Balden (2008), podem ser usadas técnicas que sdo conhecidas
como “armadilhas”. Pode-se, por exemplo, dar como opgao de awareness, uso

Ou compra, marcas ou Servigos que nao existem.

Fazer consisténcia de resposta baseadas em perguntas feitas no comeco e ao
final da pesquisa, como por exemplo, perguntar o CEP no comeco e o estado ao

final.

Através de afirmacdes contrarias que o respondente concorda. Ex.: “Eu sempre
compro o item mais caro do cardapio” e “Eu sempre compro o item mais barato

do carddpio”. Ou ainda orientando o respondente a tarefas especificas.

Entrevistado sobre as tendéncias que via para o ano de 2006, Doug Rivers,
diretor da Polimetrix, instituto de pesquisa de Palo Alto na Califérnia disse:
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The quality of the information we collect ultimately depends upon the
gooawill and cooperation of those who take our surveys. Unfortunately
some online panels are deluging respondents with multiple invitations
per week or even per day. The cost of collecting this data this way is very
low, but so is the quality. Clients are often not asking their suppliers the
right questions: ‘Where are your panelists recruited? How often are they
surveyed and for how long? How many respond?’ The Internet can
deliver high-quality data, but it makes a difference how a panel is
managed. (Research Business Report, Dezembro de 2005)
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8 - Conclusao

O uso da Internet para conduzir pesquisas mostra-se como uma grande
oportunidade assim como um desafio. As vantagens de custo relacionada a
possibilidade de coletar grandes quantidades de informagdo a baixo custo
significa que seu uso vai crescer ainda mais e rapidamente. Ao mesmo tempo
manter a qualidade e ter resultados que possam ser projetados sobre uma

grande populagéo ainda demandara algum tempo.

Isto ndo somente esta associado a criar condicées de acesso a Internet aquelas
populagdes ainda nao cobertas, esta também em dar a estas acesso a
computadores que suportem 0s recursos tecnolégicos que estdo sendo
empregados na elaboragdo dos questionarios e que sao a grande vantagem e
diferencial frente a outros métodos tradicionais.

Assim como entender melhor das diferencas e peculiaridades percebidas entre
amostra de voluntérios e o impacto da projecédo de seus resultados sobre uma

populacéo.

Aspectos que ainda sao determinantes para assegurar que a informacéo
fornecida seja de qualidade, sobre as quais as geréncias de marketing das

empresas irdo fazer inferéncias e tomar decisées de mercado importantes.

Os cuidados que devem ser tomados na utilizagdo de web painéis assim como
0S erros aos quais esta metodologia esta sujeita sdo similares aos das demais
formas de coleta tradicionais, contudo falta ainda uma avaliacdo e mensuracao
mais profunda. Muitas das praticas e técnicas que estdo sendo usadas nas
pesquisas de painéis on-line foram refinadas através de analises cuidadosas,
estudos de caso e experimentos conduzidos pelos proprios institutos de

pesquisa e por muito dos pesquisadores e estudiosos que neste trabalho foram
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citados 0 que nos aponta que ainda que o caminho seja longo segue-se no rumo
certo.
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