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Resumo

O estudo em questdo teve por objetivo investigar o uso da Internet para coleta de dados
de pesquisa de mercado. Para isso foi feito uma revisdo bibliogréfica de trabalhos sobre
0 assunto.

Nos EUA pesquisadores como Levy, Dillman, Couper, dentre outros, tém realizado
pesquisas importantes comparando modos e definindo melhores préaticas. Dos seus
resultados relativos a pesquisa por internet ressaltamos: ainda possuem indices de
qualidade inferiores ao de outros modos; sdo mais baratas do que outros modos apenas
em pesquisas com mais de 400 respondentes; sdo mais rapidas apenas quando existe
uma lista de e-mail confiavel dos potenciais respondentes; e exigem uma experiéncia
técnica especifica do pesquisador em desenvolvimento de pesquisa via eletrdnica.

Porém, muito pode ser feito para melhorar os indices de qualidade de uma pesquisa via
Internet, por exemplo, enviar avisos (anunciando a pesquisa e lembretes) e fazer uma
pesquisa simples (facil de carregar a pagina no computador do respondente).

Palavras-chaves: Internet; pesquisa de mercado; coleta de dados via Internet;
comparativo da qualidade dos dados coletados pela Internet;

Abstract

The objective of the present study was to probe the use of Internet on data collection in
market research. It was done a desk research looking for papers and bibliography about
that subject.

In the USA researches as Levy, Dillman, Couper, among others, have been developed
important researches comparing research modes and defining best practices on Internet
research. From them we can highlight the following results about Internet research: the
precision of estimating parameters will be lower in most cases for Web surveys
compared to other modes; they are cheaper only if there is more than 400 respondents;
they are faster only if there is a reliable e-mail list of respondents; and they need a
technical background in internet survey of the researcher.

Although, there are many thing that could be done to improve data quality in internet
survey, for example, send note (pre-note and follow up) and make it simple (ease to be
downloaded in the respondent’s computer).

Keywords: Internet; market research; collection data through Internet; Internet data
collection quality compared with other research modes;
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Introducéo

Pesquisas de mercado sdo geralmente desenhadas para permitir inferéncias estatisticas
sobre uma populacdo estudada, dadas certas informacgdes coletadas de um subgrupo
desta mesma populacdo. No desenho de uma pesquisa sao feitas escolhas que devem ser
avaliadas analisando-se implicacbes de custos e os efeitos subseqlientes que estas
escolhas podem ter na qualidade dos dados e na precisdo dos parametros estimados na
pesquisa. Estas escolhas devem ser feitas o quanto antes, no processo de planejamento
da pesquisa, e muitas vezes sao baseadas no que é (e até o que ndo é) conhecido de
outras pesquisas similares.

O custo cada vez mais baixo dos computadores pessoais e 0 crescimento explosivo da
Internet na Ultima década introduziram uma nova metodologia de conduzir pesquisas de
mercado. Através dela é possivel conduzir uma pesquisa inteira atraves de
correspondéncia eletronica (e-mail) ou World Wide Web.

No Brasil sdo 30 milhdes de pessoas que ja utilizaram a Internet (nUmero que cresce a
uma taxa de 12% ao ano). E, em determinados segmentos, como veremos neste
trabalho, 92% alegam ja ter acesso a Internet.

Mas, muitos pesquisadores e técnicos, como Levy, Couper, Dillman, Kittleson, dentre
outros, questionam a validade de resultados destas novas técnicas.

Para colocar as pesquisas por WEB e e-mail em perspectiva, € interessante examinar o
que foi escrito sobre pesquisas por telefone e correspondéncia quando elas eram ainda
vistas como uma metodologia de pesquisa ainda ndo provada. Em 1978, Don Dillman,
uma notoria autoridade em pesquisas, disse 0 seguinte sobre questionarios de pesquisas
via correspondéncia e telefone:
“Neither mail nor telephone has been considered anything more than
a poor substitute for the much heralded face-to-face interview.
Perhaps this view [is] justified, because the two methods had many
deficiencies and problems. Surveys by mail typically elicited
extremely low response rates, even with short questionnaires. . . .
Further, it was not possible to reach many people by mail
questionnaires; among those to whom questionnaires could be
delivered, the best educated were far more likely to respond. Even
completed questionnaires left much to be desired. . . . It is not
surprising, then, that users of the mail questionnaire treated response
rates well below 50 percent as “acceptable” and explained away
problems of data quality with disclaimers such as “this is the best we
can expect from a mail questionnaire”.” (DILLMAN, 1978)"

““Nem correio, nem telefone podem ser considerados como algo mais do que um substituto pobre para a
ja conhecida entrevista face-a-face. Talvez este ponto de vista seja justificado, pois os dois métodos
possuem muitas deficiéncias e problemas. Pesquisas por correio tipicamente obtém taxas de respostas
extremante baixas, mesmo com questionarios pequenos.... Além de ndo ser possivel atingir muitas
pessoas com 0s questionarios por correio, entre aqueles que o questionario pode ser entregue, apenas 0s
mais educados responderam. Mesmo questionarios preenchidos deixaram a desejar ... Ndo de se
surpreender, entdo, que usuarios de questionario por correio tratem taxas de respostas menores do que 50
porcento como “aceitavel” e explicam problemas de qualidade de dados com uma frase como: “isso foi o

7 9

melhor que podemos esperar de um questionario por correio”.
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N&do diferente da situacdo das pesquisas por correspondéncia nos anos 70, muitas
questdes e preocupacdes existem sobre como melhor conduzir uma pesquisa por
Internet e se ela é, de fato, cientificamente valida. Se vocé substituir “mail”(correio) por
“Internet” e substituir “face-to-face”(face-a-face) por “mail”(correio) nesta declaragéo
de Dillman, a afirmacédo refletira precisamente muitas criticas dirigidas a pesquisas por
Internet hoje em dia. Sendo assim, pode ser interessante considerar pesquisas por
Internet como uma alternativa as metodologias tradicionais de pesquisa por
correspondéncia e telefone. Muito embora, em certas pesquisas, a Internet realmente
possui vantagens sobre métodos mais tradicionais (SCHONLAU; FRICKER;
ELLIOTT, 2002).

Pesquisas por Internet estdo frequentemente cogitadas devido a quatro pressuposi¢oes
sobre como elas se destacam em relacdo aos meios tradicionais de pesquisas:

e Elas consomem menos tempo;

e Elas sdo tdo boas quanto as pesquisas mais tradicionais;

e Elas sdo mais baratas de se conduzir; e

e Elas sdo mais faceis de serem executadas.

Contudo estas pressuposi¢cfes podem ou ndo serem verdadeiras dependendo de
circunstancias individuais da pesquisa. Mais ainda, com a atencdo hoje toda voltada
para a Web é preciso reconhecer as limitaces da pesquisa por Internet.

Para este fim, este trabalho oferece informagdes coletadas na literatura sobre como
decidir se pesquisas por Internet séo apropriadas para resolver o “problema de pesquisa”
a ser estudado.

O Capitulo 1 deste trabalho contém informagfes gerais com relagdo a Internet, como
surgiu, seu desenvolvimento e como afetou a sociedade em sua forma de pensar,
comunicar e tomar decisoes.

No Capitulo 2 é apresentada a Internet em uma perspectiva brasileira, seu inicio, sua
penetracao atual e o seu futuro.

O Capitulo 3 aborda a Internet como modo de pesquisa, € colocado aqui um apanhado
geral de como ela foi até hoje utilizada na solucéo de problemas de pesquisas.

No Capitulo 4, analisamos o0 processo de pesquisa, as interagcbes com 0s respondentes e
0s principais fatores no planejamento da pesquisa. Discutindo também a necessidade de
se estabelecer procedimentos claros na pesquisa via Internet para que este modo seja
uma metodologia de pesquisa respeitada.

No Capitulo 5, apresentamos o resultado de uma pesquisa bibliografica com relacdo a
modos de pesquisa, comparando a qualidade de dados obtidos, taxas de resposta, dentre
outros aspectos. Trazemos também o que foi encontrado com relacdo as solucbes para
aumento das taxas de respostas.

No Capitulo 6 apresentamos o que foi encontrado com relacdo a pesquisa qualitativa
através da Internet e Capitulo 7 o que foi encontrado com relagéo ao futuro da pesquisa
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na Internet. E finalmente, no Capitulo 8, a conclusdo com uma anélise geral do que foi
encontrado.

Vale ressaltar que neste trabalho sera abordada apenas a coleta de dados primarios via

Internet, ou seja, o uso da Internet como fonte de novas informagdes, e ndo como
pesquisa de dados secundarios (desk research).
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Metodologia

Foi desenvolvida uma pesquisa tedrica através de uma desk reseash utilizando como
instrumentos de pesquisa a propria Internet, a biblioteca da USP, livros adquiridos e
pesquisas compradas do IBOPE.

S6 para se ter uma ordem de grandeza, foram usados como referéncia e consulta mais de
30 sites, cinco livros e varias teses e monografias publicadas na Internet.
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1. O novo mundo da Internet

Abordamos neste capitulo conceitos gerais sobre a Internet: sua historia, seu
desenvolvimento e a realidade criada em seu entorno.

Buscamos também publicacBes antropoldgicas com relagdo ao mundo virtual (também
chamado de cyber space?) e como esta nova cultura tem afetado as sociedades em suas
formas de pensar, comunicar e tomar decisdes.

N&do serdo tecidas aqui consideracGes técnicas a respeito da Internet, uma vez que
existem inUmeras obras na &rea da informéatica. Faremos apenas uma breve
caracterizacdo da Internet.

1.1 A origem da Internet

A Internet se originou nos anos 60, quando universidades e laboratdrios de pesquisas
americanos receberam verbas do Departamento de Defesa dos Estados Unidos, mais
precisamente da Arpa (Advanced Research and Projects Agency), para realizar a ligacdo
de computadores espalhados pelo pais. A rede experimental recebeu 0 nome de Arpanet.

Antes da Arpanet, ja existia outra rede que ligava alguns departamentos de pesquisa as
bases militares. Mas como os EUA estavam nesta época em plena guerra fria, e toda a
comunicacdo desta rede passava por um computador central que se encontrava no
Pentagono, o sistema de comunicacdo dos EUA estava extremamente vulneravel. Se a
antiga URSS resolvesse cortar a comunicagéo da defesa americana, bastava lancar uma
bomba no Pentagono, e esta comunicacdo entrava em colapso.

A Arpanet foi desenvolvida exatamente para evitar isto. Com uma ligacdo fisica que
passava por baixo da terra (0 que o tornava mais dificil de ser interrompida), ela ligava
os militares e pesquisadores sem ter um centro definido ou mesmo uma rota Unica para
as informacdes, tornando-se quase indestrutivel.

No fim de 1969, as conexdes dos primeiros quatro computadores diferentes localizados
em trés universidades e um instituto de pesquisas eram operacionais. Dois anos depois
ja havia 11 nos (pontos de conexao) na rede. Em 1973 eram 35, em 1977 eram 110, e
em 1983 contavam-se quatro mil nos na rede (CASTRO,2004).

Em 1989 a Arpanet foi extinta. Neste momento, a NFSnet, desenvolvida pela “National
Science Foundation” dos Estados Unidos (NFS) em 1986, tornou-se a linha principal
da rede dos Estados Unidos. A NFSnet prestou importante contribui¢do para a expanséo
da rede académica aumentando a quantidade de computadores ligados a NFSnet de

2 A palavra cyberspace (ciberespaco) foi cunhada por William Gibson, em seu romance de ficcdo
cientifica Neuromance (GIBSON, 1985). Nele o significado de ciberespaco é considerado como o
espagco criado pelas Comunicagdes Mediadas por Computador
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2.308 hosts 2 para 617 mil, no periodo de 5 anos (de fevereiro de 1986 a outubro de
1991).

Em 1991 a NFS transferiu suas responsabilidades para o “Advanced Network &
Services” (ANS), que deveria procurar Usuarios comerciais para 0 que era previamente
uma rede académica. Com isso empresas privadas aumentaram seu interesse pela
exploracdo comercial da Internet, cujos negdcios abrangem desde assinaturas de acesso
até publicidade e venda de produtos. A rede cresceu rapidamente. Quase todos 0s paises

estdo conectados, aumentando de 617 mil para 490 milhdes de hosts no periodo 15 anos
(de outubro de 1991 a julho de 2007). (Gréafico 1).

Graficol: Quantidade de Hosts no mundo 4
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1.2 A expansédo da Internet

Primeiramente na universidade e depois na rede comercial, a World Wide Web (WWW)
foi um dos responsaveis pela popularizacdo da Internet. Quando se formaram empresas
para explorar economicamente a Internet, elas trouxeram outros interesses que ndo eram

diretamente informacao, e a rede tornou-se, também, um lugar de lazer, de compras e de
relacionamento.

A WWW é um sistema de informacéo na forma de hipertexto, no qual com um toque de
mouse é possivel saltar de um pedaco de informacdo para o outro, ndo importando onde
ela esteja. Essas informacdes sdo organizadas em paginas eletronicas, chamadas home
pages, e integram informacdes em textos, imagens e sons.

As home pages ganharam sofisticacdo, sendo criadas por profissionais especializados
em desenho e programacao, inclusive artistas plasticos, de maneira que algumas chegam

* Computadores ligados permanentemente ao servico, séo computadores servidores.
* Fonte: Internet Systems Consortium 2007
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a parecer obras de arte. Nas homepages tem-se a possibilidade de encontrar tudo que se
imagina, desde lojas de fast food e galerias de arte até bancos.

Hoje, h& grande diversidade de negocios e servicos na rede. Podem-se acessar desde
bancos, livrarias, empresas privadas, jornais e revistas, lojas, bares, museus, dentre
outros servigos.

O interesse e a participacdo das pessoas na Internet podem ser traduzidos no crescente
espaco ocupado pela rede nos meios de comunicacdo, seja através de telejornais,
programas de radio, revistas especializadas ou ndo, roteiros cinematograficos, livros e
matéria em jornais de circulacéo diéria.

A Internet atualmente firma-se ndo s6 como um importante meio de comunicacao e
informacdo, mas também como nova forma de perceber e vivenciar a sociedade
contemporanea.

1.3 As tecnologias transformando as sociedades:

Na sociedade contemporénea, os homens continuam a se comunicar oralmente, mas
utilizam-se, igualmente, de muitas outras maneiras gracas a dinamica social e ao
desenvolvimento tecnologico, por exemplo: carta, telegrama, livro, telefone, radio,
televisdo, fax, computador, dentre outras formas.

O imaginario humano sempre esteve atrelado a tecnologia, sendo que ndo podemos
pensa-la diferenciada da sociedade, como um elemento isolavel, mas sim considerarmos
um mundo permeado pela tecnologia, que influencia as formas de sociabilidade. A
partir da perspectiva das tecnologias intelectuais, Levy (1994) traca um historico da
humanidade, mostrando de que forma cada uma delas influenciou sua época, até chegar
a mudanca que estamos vivendo hoje em dia. Em linhas gerais, em seu trabalho, afirma
que a humanidade desenvolveu quatro tipos de relagdo com o saber:

v" Antes da escrita, 0 saber ritual, mistico e encarnado por uma comunidade viva.
Tem um ditado africano que diz que quando um velho morre é uma biblioteca
que pega fogo, que se incendeia.

v O ligado a escrita, o saber trazido pelo livro. Ai a figura do conhecimento nao é
mais o velho, mas o comentador, o intérprete.

v" Com o advento da imprensa, ha um novo tipo ideal que ndo é mais o livro, mas a
biblioteca. Do comentador e intérprete passamos a figura do sabio ou erudito.

v Hoje, é como se estivéssemos voltando as origens, onde o portador do saber é a
comunidade viva, claro que de uma forma muito mais ampliada e diferenciada.
Como a informag&o e fluxo é como se o coletivo novamente fosse portador do
conhecimento.

1.4 Nova forma de comunicagao:

Com 0 espaco cibernético temos uma ferramenta de comunicacdo muito diferente da
midia classica, porque € nesse espaco que todas as mensagens se tornam interativas,
ganham uma plasticidade e tém uma possibilidade de metamorfose imediata.
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E ai, a partir do momento que se tem 0 acesso a isso, cada pessoa pode se tornar uma
emissora, 0 que obviamente ndo é o caso de uma midia como a imprensa ou a televisiva.
Levy (1994) prop0e a seguinte tipologia:

e Dos dispositivos de comunicacdo onde ha um tipo em que ndo hé interatividade
porque tem um centro emissor e uma multiplicidade de receptores. Esse
primeiro dispositivo chama-se Um e Todo.

e Uma outra versdo é o tipo Um e Um, que ndo tem uma emergéncia do coletivo
da comunicacdo, como é o caso do telefone.

e O espaco cibernético introduz o terceiro tipo, com um novo tipo de interacdo
que a gente poderia chamar de Todos e Todos, que é a emergéncia de uma
inteligéncia coletiva.

O que ha em comum em todas as bases nos bancos de dados do espaco cibernético ndo
sdo as mensagens fixas, mas um potencial de mensagens e que, dependendo de quem
vai utiliz&-los, vai para uma direcdo ou outra, defende Levy. O que acontece é que, com
isso, se recupera a possibilidade de ligacdo com um contexto que tinha desaparecido
com a escrita e com todos os suportes estaticos de formagdo. E possivel através disso
reencontrar uma comunicacdo viva da oralidade, s6 que, evidentemente, de uma
maneira infinitamente mais ampliada e complexa. Por exemplo, é isto que observamos
com 0 que acontece, hoje, com o hipertexto ou multimidia interativa. O importante é
que a informac&o esteja sob forma de rede e ndo tanto a mensagem porque esta ja existia
numa enciclopédia ou dicionario.

1.5 Nova forma de deciséo:

Com a emergéncia do espaco cibernético podemos imaginar a emergéncia da
imaginacdo e da inteligéncia das pessoas de uma outra forma, onde as pessoas nao vao
estar separadas entre si e ligadas todas em relagdo ao centro, mas onde serdo
multiplicadas as conexdes transversais entre elas. Segundo Levy (1994), estamos na
direcdo de uma potencializacdo da sensibilidade, da percep¢do, do pensamento, da
imaginacdo e isso tudo gracas a essas novas formas de cooperacdo e coordenagcdo em
tempo real.

Nesse espaco de elaboragdo e decisdo, poderdo se constituir maiorias e minorias
diferentes para cada problema: cada problema vai constituir uma maioria e uma
minoria. Ai, a solucdo escolhida ndo vai remeter a uma categoria massiva, a priori. Ele
vai dizer respeito a uma configuracdo singular dentro de uma geografia de problemas
limitada e construida permanentemente pela propria coletividade.

Temos, portanto, os meios de restauracdo de uma democracia direta e em grande escala,
porque, até agora, a democracia direta s6 podia funcionar em pequena escala, fazendo
com que milhares de pessoas espalhadas em territorios mais distantes ndao fossem
envolvidas. Com o uso de novos instrumentos técnicos da para fazer uma democracia
direta distinta do sistema de representacao.

Indo além, talvez este seja o futuro da pesquisa por Internet. Ndo mais buscando a
maioria, mas identificando necessidades expressas em “minorias”, que com 0 aumento
da populacdo, mesmo sendo minorias, poderdo representar nichos interessantes em
quantidades absolutas.
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2. A Internet no Brasil

Neste capitulo apresentamos como a Internet comegou no Brasil, seu desenvolvimento,
quem sdo hoje seus usuarios e Como a usam.

Por Gltimo, algumas idéias com relacdo a importancia de um Projeto Inclusdo Digital, as
acOes do Governo Federal neste sentido e as perspectivas destas acoes.

2.1 Inicio da Internet no Brasil:

As primeiras conexdes com a rede datam de 1988. Foram controladas pela Fapesp
(Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo) e LNCC (Laboratério
Nacional de Computacédo Cientifica - Rio de Janeiro).

A partir de 1990 foi criada a RNP (Rede Nacional de Pesquisa) controlada pelo CNPq,
tendo por objetivo a expansdo da rede inter-académica, contando com as ligacOes
providenciadas por fundacdes de pesquisa e do LNCC.

Se a RNP restringia-se quase exclusivamente a areas de interesse da comunidade
académico-cientifica, algumas organizagdes nao-governamentais, como o0 lIbase,
passaram a fornecer as primeiras ligacOes de interesse privado.

Em maio de 1995, o Ministério das Comunicacdes e o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia langaram uma nota conjunta que mudou a politica do governo para a area,
passando a estimular o surgimento de provedores privados de servigos Internet. O
crescimento da rede no Brasil foi muito grande apds a passagem para a iniciativa
privada.

2.2 Internet hoje:

2.2.1 Quem s80 0S USUArios

Numero de usuarios x penetracdo na populacéo

Em relacdo as Americas, em dezembro de 2006, a Ameérica Latina possuia
aproximadamente um terco do nimero de usuario dos EUA. A diferenca fica maior
ainda quando observamos a penetracdo na populacdo, onde os EUA tém 69% da
populacdo usuéria de Internet, comparado com apenas 21% na América Latina.
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Grafico 2: Quantidade de usuarios de Internet e Taxa de penetragdo (setembro/2007) °
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Com relacdo ao Brasil, achamos, em nossa pesquisa, 0 histérico do aumento da
quantidade de usuarios da Internet no site e-commerce®. Segundo 0 mesmo, nos ultimos
cinco anos, até dezembro de 2006, o Brasil mais que dobrou a quantidade de
internautas.

Tabela 1: Quantidade de pessoas conectadas a WEB no Brasil (1997 -2006)

Data da Populagéo Internautas % da Populagéo Fontes de pesquisa
Pesquisa total IBGE (milhdes) Brasileira Internautas
2006 / 12 188,6 30,01 16% Internet WorldStats
2005 /01 185,6 25,9 13,90% Internet WorldStats
2004 /01 178,4 20,05 11,50% Nielsen NetRatings
2003/01 176 14,32 8,10% Nielsen NetRatings
2002/ 08 175 13,98 7.9% Nielsen NetRatings
2001/ 09 172,3 12,04 7.0% Nielsen NetRatings
2000/ 11 169,7 9,84 5.8% Nielsen NetRatings
1999/ 12 166,4 6,79 7.1% Computer Ind. Almanac
1998/ 12 163,2 2,35 1.4% IDC
1997/ 12 160,1 1,30 0.8% Brazilian 1SC
1997/ 07 160,1 1,15 0.7% Brazilian 1SC

Em outra fonte, na “Pesquisa sobre o uso das TICs no Brasil — 2006 ’, é mostrado que
houve nos domicilios um crescimento significativo na posse de computadores que, em

% Fonte: Internet World Stats, 2007

® Fonte: E-commerce 2006. Variagdes anuais estimadas. / Internautas refere-se a quantidade de pessoas
que tem acesso a Internet nas residéncias, no trabalho ou locais publicos.

20



nameros globais, comparando 2005 com 2006, passou de 16,9% para 19,6%, e uma
pequena variagdo no acesso a Internet, que passou de 12,9% para 14,5%. Sdo dados
importantes que mostram o impacto das politicas adotadas pelo Governo, especialmente
o Computador para Todos. Hoje um numero maior de pessoas comprovadamente tem
acesso ao computador, como mostram os dados da Associacdo Brasileira da Inddstria
Elétrica e Eletronica (ABINEE), divulgados no inicio do ano de 2007°.

Segundo o “Resumo da Audiéncia de Internet Domiciliar no Brasil e Perfil do
Internauta Brasileiro” de outubro de 2007, publicados pelo IBOPE Net Ratings, a
guantidade de usuéarios no Brasil é de 30 milhdes, sendo apenas 20 Milhdes ativos 0s
quais ficam on-line 36 horas por més, ou seja, 1 hora e 12 minutos por dia.

Tabela 2: Numeros gerais (Net Ratings — outubro/2007):

Outubro /07 % out /set
Amostra total 4,827 -1,17
Universo de Internautas Brasileiros Ativos 19.881.432 -1,09
Estimativa do Universo de Internautas Brasileiros 30.107.768 0
Tempo no computador por pessoa 36:34:53 7,18
Por sexo:

Tabela 3: Percentual de usuarios por sexo (Net Ratings — outubro/2007):

Outubro /07 % Tempo
Total 19.881.432 100 | 36:34:53
Homens 10.130 50,95 | 42:44:18
Mulheres 9.752 49,05 | 30:11:08

Como se V€, praticamente ndo tem diferenca com relacdo ao sexo. O que pode ser
confirmado através de estudos histéricos’.

Por idade:

Tabela 4: Percentual de usuarios por idade (Net Ratings — outubro/2007):

Idade out/07 % tempo

acima de 50 2.641 13,28 | 33:24:32
35-49 4.467 22,47 | 37:10:42
25-34 3.574 17,98| 36:15:29
21-24 2.183 10,98 | 35:54:00
18-24 3.669 18,45| 42:21:49
12-17 3.392 17,06 | 45:58:16
2-11 2.138 10,75| 14:58:27

Comparando estes nimeros com os de 2000, houve uma reducdo do percentual da faixa
de 35 a 49 anos de idade e aumenta das faixas extremas (usuario entre 2 e 11 anos e 0s
acima de 50 anos). Por outro lado, nos dois casos, a faixa de 21 a 49 permanece sempre
com mais de 50% da populagéo de internautas.

" Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil, 2007
® Fonte: ABINEE, 2007.

° A anélise histdrica pode ser encontrada na fonte: CETIP.br — Perfil de audiéncia por género, 2007.
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Por escolaridade:

A Unica fonte de dado comparativo com relacdo ao nivel de escolaridade foi do ano de
2000 *°, na qual 48% dos respondentes no Brasil tinham terminado a universidade ou
mais. J& nos EUA, a mesma populacao fica com 39% do total dos internautas. Se forem
incluidos neste intervalo os respondentes com Universitario incompleto, estes
percentuais aumentam para 58% no Brasil e 62% nos EUA. O que mostra a
concentracdo nestes dois paises nesta faixa.

Gréfico 3 : Percentual de usuarios por escolaridade (setembro/2000) *'.
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Por regido:

Com relacdo a posse de computador, as regides Sul e Sudeste ficam acima da média
nacional com 24,6% e 24,2% dos domicilios com computador, respectivamente. O
Nordeste apresenta a penetracdo mais baixa: apenas 8,5% dos domicilios possuem
computador.

A Internet esta presente em 14,49% dos domicilios brasileiros pesquisados em 2006 *.
Mais uma vez as residéncias das regides Sul e Sudeste apresentam um percentual de
acesso superior & média nacional, com 16,9% e 18,7%, respectivamente. O Nordeste,
com 5,5%, continua sendo a regido que possui a menor propor¢do de domicilios com
acesso a rede, acompanhando os indicadores de posse de computador. O tipo de
conexd@o predominante é a discada via modem tradicional (dial up), utilizada em 49%
dos domicilios, enquanto a banda larga esta presente em 40% das residéncias.

Gréfico 4 : Proporcdo de domicilios com computador e Internet por regido (dez./2006)*.

10 Eonte: E-COMMERCE, 2007
11 Fonte: CETIC.br 2007
12 Eonte: INTERNET WORLD STATS, 2007
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Quando verificamos com relacdo a nimero absoluto de residéncias com computador e
acesso a Internet, usando como fonte o site do IBGE™ a distribuicdo destes dois indices
no Brasil se encontra da seguinte forma:

Grafico 5 : Residéncias, por regido, com computadores e acesso a Internet (dez/2006).
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Ou seja, 59% dos computadores do Brasil estdo na regido Sudeste, porém, quando
observamos o Grafico 4 verificamos que apenas 24% da populacdo do Sudeste possui
computador. O que mostra que na regido com maior concentracdo ainda existe um
grande potencial de crescimento.

Por faixa social:

Segundo a “Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacdo e da comunicacdo 2006
- Comité Gestor da Internet no Brasil” * o computador esta presente em 19,6% dos
domicilios brasileiros, sendo que na quase totalidade destas residéncias o principal
equipamento de acesso € um computador de mesa (98%).

3 Fonte: IBGE - Domicilios particulares permanentes e Moradores em domicilios particulares
permanentes por classes de rendimento mensal domiciliar e existéncia de microcomputador, acesso a
Internet e tipo de telefone — 2006

' Fonte: CETIC.br 2007
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Com relacdo a Internet, cerca de 33% da populacéo brasileira ja acessou alguma vez na
vida, enquanto somente 27,8% sdo considerados usuarios, ou seja, acessaram a rede nos
altimos trés meses. Assim como ocorre com relacdo aos computadores, 0 uso da
Internet cresce conforme aumenta a classe social, o nivel de instrucdo e a renda do
usuario. O uso da Internet na classe A chega a 95%, enquanto na classe DE é de
somente 12,2%. Em relacdo ao grau de instrucdo, temos 87% das pessoas com nivel
superior utilizando a Internet enquanto apenas 5,6% de analfabetos ou pessoas com
baixa escolaridade sdo usuarias da ferramenta.

Grafico 6 : Usuarios da Internet (dezembro/2006) *°.
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2.2.2 Como usam:
2.2.2.1 De onde acessam a Internet

Gréfico 7 : Local de uso individual da Internet (dezembro/2006).
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A residéncia permaneceu o principal local de acesso com 40% dos acessos. Por outro
lado, destaca-se a reducdo do acesso nas escolas, que caiu de 21,3% para 15,6% dos

5 Fonte: CETIC.br 2007
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acessos a Internet comparando 2006 a 2005. Salientamos, ainda, o crescimento em 2006
do acesso a Internet nos centros publicos pagos, que passou de 17,6% para 30,1%. Isso
demonstra a importancia de se ampliar ainda mais 0 nimero de centros comunitarios de
acesso a Internet no pais, como lanhouses e telecentros.

2.2.2.2 Habilidades ligadas ao uso da Internet

Somente 28% do total da populagéo brasileira declarou ser capaz de usar a Internet para
procurar informac@es utilizando mecanismos de busca. 19,9% sabe enviar e-mails com
arquivos anexados e 16,5% envia mensagens em salas de bate-papo.

Gréfico 8: Habilidades ligadas ao uso da Internet (dezembro/06) *°.
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Entre o total de internautas, 64,4% usou a Internet para atividades de treinamento ou
educacionais, sendo que 57,1% realizam pesquisas escolares, 19,9% usa a rede para
buscar informag6es um livro ou artigo ou baixar material on-line.

2.2.2.3 O outro lado da questio — o aumento do lixo eletronico

O Brasil é o quinto maior produtor de spam do mundo, apontou uma pesquisa divulgada
pela empresa de seguranca de Internet Sophos *”. De acordo com o estudo americano,
que analisou 12 paises, os computadores registrados no Brasil foram responsaveis por
3,7% de todo o lixo eletrdnico enviado no mundo entre julho e setembro de 2007.

A pesquisa, que considerou o0 numero de maquinas infectadas que repassam
automaticamente mensagens ndo solicitadas, mostrou que os Estados Unidos continuam
sendo o pais que mais envia spam, com 28,4%.

No Brasil, segundo a pesquisa da CETIC.br 2007, considerando os usudrios de Internet
que possuem conta de e-mail, 52% declararam ter recebido mensagens de spam. Cerca

'8 Fonte: CETIC.br 2007
" Fonte: BBC Brasil Publicado no “O Estado de S&o Paulo” em 29 out. 2007.
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de 47% desses usuarios declararam receber mensagens indesejadas diariamente em sua
principal conta de e-mail, 38% recebem toda semana e 13% mensalmente.

Em sua grande maioria os usuarios de Internet receberam entre 1 e 10 spams por dia,
70%. Outros 13% receberam entre 11 e 20 spams e 6% receberam entre 21 e 40 spams.

Grafico 9: Freqiiéncia de recebimento de spam na principal conta de e-mail(dez/2006)*®.
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2.3 Incluséo digital e o futuro da Internet no Brasil:

Se compararmos 0 que aconteceu com 0 acesso a Internet e ao computador nos anos de
2005 e 2006, verificamos que os programas de incentivo a aquisicdo de computadores
mostraram-se mais eficientes que as a¢des de estimulo ao uso da Internet ou qualquer
politica nessa area.

Segundo Rogério Santanna dos Santos (2007), houve melhoria nos indices de acesso ao
computador, especialmente, e a Internet. O indice de pessoas que ja utilizaram o
computador passou de 45,2% em 2005 para 45,7% em 2006. O numero de pessoas que
utilizou o computador nos ultimos trés meses passou de 29,7% para 33,1%. O indice
dos que j& acessaram a Internet cresceu de 32,2% para 33,3% e dos que utilizaram a
Internet nos Gltimos trés meses aumentou de 24,4% para 27,8%. Ja o percentual dos que
nunca utilizaram o computador e a Internet caiu de 54,8% para 54,3% e de 67,8% para
66,7%, respectivamente.

O programa “Computador para Todos” esta sendo um sucesso e devemos ver resultados
ainda maiores dos verificados até aqui, especialmente com a ampliacdo da faixa de
computadores isentos do PIS e da COFINS para até R$ 4 mil. Aliada a esse programa,
podemos destacar ainda a melhoria do poder aquisitivo do brasileiro. De acordo com
levantamento realizado pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA)
(BARROS, 2006), o rendimento médio de toda a populacdo brasileira permaneceu
praticamente inalterado em 2001 e 2002, sofreu uma reducdo em 2003, recuperou-se um
pouco em 2004 e cresceu 6,2% em 2005. No periodo 2001-2004, portanto, esse
rendimento médio caiu 2,5%, mas cresceu 3,5% entre 2001 e 2005.

Estima-se que até o fim deste ano (2007), o numero de internautas brasileiros chegue
perto dos 40 milhdes. Esta marca pode ser ainda maior, pois o programa Gesac
(Governo eletronico — Servico de Atendimento ao Cidaddo), do Ministério das

18 Fonte: CETIP.br 2007
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Comunicaces, vai ampliar dos atuais 3,4 mil pontos de conexao a Internet banda larga
para 20 mil até o fim de 2008. "A prioridade € conectar todas as escolas publicas do
pais" — afirma o ministro das Comunicacgdes, Hélio Costa, segundo a GESAC (2007).

Além disso, 0 ministério ja cadastrou mais de quatro mil prefeituras para receberem
equipamentos e instalar tele-centros comunitarios. Também foram realizados convénios
para conectar comunidades indigenas e quilombolas. A meta do ministro Hélio Costa €
levar Internet banda larga a todos os municipios brasileiros.

Em um ano, foram pesquisados trés mil municipios, levando em conta o terceiro setor e
os governos federal e estaduais. O Nordeste foi a regido que apresentou maior
crescimento. Apesar dos bons resultados, o0 mapa ainda mostra diferencas entre a
quantidade de pontos nas regides do pais. “Estamos trabalhando para reduzir estas
desigualdades”, afirmou Hélio Costa.

Porém, se por um lado os dados demonstram os impactos positivos das politicas de

incentivo ao computador no pais, por outro lado, evidenciam que precisamos investir
com mais vigor em uma politica efetiva de ampliacéo do acesso a Internet.
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3. Principais modos de pesquisas através da Internet:

Faremos aqui apenas um apanhado geral das principais modos de pesquisas qualitativas
e quantitativas realizadas na Internet.

Este trabalho n&o se dedica a esgotar o assunto.

3.1.  Um breve histdrico das pesquisas eletrénicas.

Comecando no fim da década de 80 e comeco da de 90, antes do uso generalizado da
WEB, o e-mail foi explorado como um modo de pesquisa. Assim como a WEB hoje, 0
e-mail ofereceu a possibilidade de transmissdo quase imediata da pesquisa a preco baixo
ou nenhum. Diferente da WEB, contudo, o e-mail da época era essencialmente estatico,
consistindo apenas de mensagem de texto que era entregue via Internet. Pesquisas por e-
mail lembravam a estrutura linear da pesquisa por papel. Além disso, porque as
pesquisas por e-mail eram primariamente baseadas em texto, o formato dos documentos
era na melhor das hipéteses rudimentar. A Unica vantagem significativa que os e-mails
ofereciam sobre pesquisa por papel era uma potencial queda no custo, no prazo de
entrega e no tempo de resposta. Embora alguns observadores, como por exemplo Parker
(1992) e Zhang (2000) considerem a hipotese que a novidade do novo meio deve ter
realmente aumentado as taxas de resposta.

A WEB comegou a ser amplamente disponivel no comeco dos anos 90 e rapidamente
ultrapassou o e-mail como escolha de meio de pesquisa via Internet. Diferente do e-mail
inicial que era s6 mensagem de texto, a WEB ofereceu j& em seu inicio, a possibilidade
de pesquisas multimidias contendo audio e video, bem como uma interface melhor com
0S usuarios e caracteristicas mais interativas.

3.2.  Surgimento da pesquisa baseada na WEB.

Com o aumento da popularidade World Wide WEB (WWW), o uso de formularios em
Hypertext Markup Language (HTML) ou pesquisas baseadas na WEB estéo se tornando
cada vez mais utilizadas na coleta dados de pesquisa (SOLOMON, 2001). Um grande
diferencial deste modo é que estes formularios, na maioria dos casos, conduzem o
processo de coleta de dado diretamente para o banco de dados para anélise.

Uma vez que os formularios em HTML podem ser programaveis, é também possivel
verificacdo real-time (em tempo real) de erros e a corregdo aumenta a precisdo do
processo de coleta de dados. A habilidade de formatacdo do HTML permite a criacdo de
formularios faceis de ler e mais atrativos o que pode melhorar as taxas de repostas.
Adicionalmente, a capacidade de se programar os formularios em HTML torna possivel
randomizar (tornar aleatoria) a ordem das respostas e criar opcOes particulares para cada
respondente baseado nas informacBes que ele registrou anteriormente na mesma
pesquisa (légica de perguntas).
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3.3.  Pesquisa Quantitativa na Internet:

A técnica mais utilizada de pesquisa quantitativa via Internet é o envio de uma
mensagem eletrénica (e-mail) para os potenciais respondentes com o questionario a ser
respondido em seu corpo ou anexado.

Outra técnica quantitativa é convidar os potencias respondentes a acessarem um WEB
site onde encontrardo um sofisticado questionario a ser respondido. Segundo Narrow,
Pallister e Brace (2001), este convite pode ser feito através de: banner alocado em
outros WEB sites, via e-mail, via telefone ou correspondéncia.

Uma abordagem especialmente comum em pesquisa por Internet é a utilizacdo de e-mail
de apresentacdo, como instrumento para acessar as pessoas da amostra, e utilizar um
formulario HTML para coletar dados. Modernos pacotes de e-mail convertem
automaticamente em hiperlinks (Universal Resource Locators -URLS) ou enderecos de
WEB, que podem ser colocados no texto de um e-mail.

Colocando a URL do formulario da pesquisa em um e-mail de apresentacdo da pesquisa
permite que o respondente clique com seu mouse sobre a URL e acesse o formulério da
pesquisa a ser preenchido.

Veremos no Capitulo 5 diversas formas de se utilizar a pesquisa via WEB, e o que foi
relatado na literatura com relacédo a sua eficiéncia e qualidade dos dados coletados.

3.4. Pesquisa Qualitativa na Internet:

Segundo Nancorrow et al (2001), a coleta de dados qualitativos através da Internet
inclui interacdo em tempo real, bem como observacédo e interagdo via e-mail. O meio
para coleta de dados em tempo real pode ser texto, audio ou video-audio (tendo a infra-
estrutura de banda larga). Ressaltamos duas técnicas: Netnografia e a pesquisa de
comunidades e foruns on-line.

3.4.1 Netnografia:

Watson-Gegeo (1998) afirma em seu livro que a pesquisa etnografica tem como
propdsito descrever e interpretar ou explicar o que as pessoas fazem em um
determinado ambiente, os resultados de suas interacdes, e 0 seu entendimento do que
estdo fazendo. Ou seja, a etnografia estuda o comportamento dos individuos inseridos
em uma cultura.

Netnografia, segundo Kozinets (2002), nada mais é do que uma etnografia adaptada

para estudos de pesquisa via Internet. E uma metodologia que adapta técnicas
etnograficas de pesquisa para estudar culturas e comunidades virtuais.
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3.4.2 Comunidade e Forum on-line:

Segundo Pitta e Fowler (2005), denominam-se comunidades 0S grupos que possuem
atributos, interesses e valores comuns; algumas vezes até uma geografia comum. Estes
elementos também estdo presentes nas “comunidades on-line”, nas quais grupos de
individuos interagem na Internet, porém sem limite geogréfico.

Isso ndo quer dizer que sejam iguais os tipos de comunidades. Rheingold (1993) lembra
que as comunidades virtuais sao muito diferentes do mundo real. Em comunidades
tradicionais, as pessoas conhecem-se primeiro, a comunicacdo é feita um na frente do
outro, e somente depois se estabelece uma relacdo. No mundo virtual, as pessoas
formam uma relagéo inter-pessoal para depois se conhecerem.

De qualquer forma, as comunidades on-line tornaram-se uma importante fonte de troca
de informacdes entre segmentos de mercado, cujos interesses sao bem parecidos e
especificos.

Um exemplo tipico acontece no e-commerce onde consumidores virtuais buscam
informacdes de outros antes de tomar a decisdo de compra. Neste tipo de forum on-line
0 consumidor se sente livre para expressar suas convicgoes e preferéncias de uma forma
espontanea, segundo Pitta e Fowler (2005). Para explorar esta fonte de dados é
necessario observar seu contedo para coletar reclamagdes, sugestdes, desejos ou idéias
novas. Verificando-se os dialogos, é possivel alertar companhias a respeito das
possiveis tendéncias.
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4. Analise geral de um processo de pesquisa.

Neste capitulo, apresentamos uma visao geral dos diversos aspectos de uma pesquisa.
Reforcamos a necessidade de encaramos a pesquisa via Internet como um processo. E
finalmente, fazemos consideragdes com relagéo a fatores importantes no planejamento
de uma pesquisa: taxa de resposta, tipos de amostras, custo, fontes de erros e qualidade
do dado.

4.1 O processo de pesquisa como um todo: passos basicos

Em discussdes sobre pesquisa, o foco é frequentemente erroneamente colocado apenas
nos instrumentos de pesquisa e como ele é aplicada na amostra, e ndo no processo
inteiro.

O processo de pesquisa também inclui: definicdo de objetivos da pesquisa, base de
sondagem®, especificacdo da estratégia de coleta de dados, e a conducéo das analises
apropriadas. Dillman (1978) fornece um modelo formal de como conduzir efetivas
pesquisas por correio. Este modelo formal, o qual reconhece que o processo inteiro de
aplicacdo de uma pesquisa é importante para se atingir taxas de respostas aceitaveis,
resultou fundamentalmente na aceitacdo generalizada das pesquisas por correio como
sendo uma metodologia de pesquisa respeitada.

Embora um processo de pesquisa formal ainda ndo foi definido para pesquisas por
Internet, 0s passos basicos do processo devem ser 0s mesmos em qualquer meio de
pesquisa (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT, 2002):

I. Definir os objetivos da pesquisa:
a. Especificar a populagéo de interesse;
b. Definir o tipo de dado a ser coletado;
c. Determinar a preciséo desejada dos resultados.
I1. Determinar quem fara parte da amostra
a. Especificar o método de selecdo da amostra:
e Amostra probabilistica, ou
e Amostra de conveniéncia %
b. Criar uma base de sondagem (Se necessario)
c. Selecionar a amostra

I11. Criar e testar o instrumento

1% Base de sondagem (sampling frame) é utilizada quando n&o conseguimos identificar e medir todos os
itens de uma populacéo e adicionar qualquer um deles a nossa amostra. Um exemplo de base de
sondagem em uma pesquisa de opinido seria: a lista telefénica, registro eleitoral,... Em todos os casos
ela deve ser representativa da populacéo.

0 Em uma “amostra probabilistica”, a probabilidade com a qual um individuo é selecionado da amostra
pode ser calculada. Quando a probabilidade ndo pode ser calculada, a amostra é chamada “amostra de
conveniéncia” (¢ mais “conveniente” nao ter que se preocupar com a capacidade de calcular as
probabilidades das seleces).
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a. Escolher o modo de resposta (correio, telefone, WEB,...)
b. Esbocar as perguntas
c. Preparar e revisar os instrumentos de pesquisa.

IV. Contatar os respondentes
a. Pré-notificacdo de que a pesquisa esta chegando
b. Pés-envio lembrando e agradecendo
c. Acompanhamento dos ndo-respondentes

V. Coleta de dados, reducéo e anélise.

4.2 Maneiras de contatar o cliente, responder a pesquisa e acompanhamento.

As interagdes com o0s respondentes podem ser divididas em trés principais
componentes: contato, resposta e acompanhamento. Cada um destes pode ser conduzido
por meios diferentes, ou seja: por telefone, por correio, por WEB ou por e-mail.

Além disso, as respostas podem ser agrupadas em repostas conduzidas pelo
entrevistador ou auto-administrada. Pesquisas por telefone e pessoal se enquadram no
primeiro tipo, e pesquisas por Internet e correio no segundo.

4.3 Importantes consideracdes quando planejando uma pesquisa.

Aqui colocamos as maiores consideracfes que orientam a escolha do modo ou modos
utilizados no processo de desenho de uma pesquisa.

4.3.1 Taxa de reposta:

Quando afirmacdes metodologicas sdo feitas sobre pesquisas, € a taxa de resposta que €
mencionada primeira.

A taxa de resposta refere-se ao nimero de pessoas que responderam ao questionario em
relacdo ao numero de pessoas contatadas.

4.3.2 Custo:

Desenhar uma pesquisa requer fazer uma analise entre a qualidade/ quantidade de dados
e 0 custo para se obter estes dados. Aqui analisamos de forma geral o custo de varios
modos de pesquisa, mantendo todas as outras dimensdes da pesquisa constante.

Um importante componente do custo total da pesquisa é o tempo do pesquisador em
desenhar a pesquisa e analisar os dados subsequentes. Isso pode ser o maior
componente de custo dependendo do tamanho da pesquisa. Contudo, custos de desenho
e analise variam pouco por contato, resposta, ou acompanhamento. Uma grande despesa
gue realmente varia com o modo (Internet, correio, telefone,...) é o custo do trabalho das
pessoas que realmente executam a pesquisa. Dependendo do tamanho da pesquisa e a
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complexidade do seu desenho, o custo do trabalho do pesquisador ou o custo do pessoal
que trabalha na pesquisa, ou a combinacao destes dois, pode acabar sendo uma por¢éao
importante do orgcamento da pesquisa.

O custo do trabalho do pesquisador tende a fazer a pesquisa face-a-face a mais cara de
se conduzir, seguida pela pesquisa com entrevistas por telefone. A pesquisa por correio
elimina o trabalho do entrevistador.

Considere uma pesquisa que toma trinta minutos de um respondente. Para uma pesquisa
face-a-face o custo do projeto levara em conta o tempo da pesquisa, mais o tempo do
entrevistador se deslocar até o local da entrevista, que pode ser maior que o tempo da
pesquisa em si. Para a entrevista por telefone, o projeto s6 gerara custo no periodo dos
trinta minutos ao efetuar a pesquisa mais um pequeno tempo para se organizar para a
pesquisa. Para uma pesquisa por correio, 0 projeto gera um custo de alguns minutos de
trabalho para se empacotar a pesquisa e enviar para 0 correio, e uma quantidade de
tempo significativa, dependendo do tamanho e complexidade da pesquisa, para
codificacdo e entrada de dados em um banco de dados eletronico. Sendo assim, a
quantidade de tempo do entrevistador por pesquisa tende a ser maior no modo face-a-
face, seguido pelo telefone e entéo por correio.

Além disso, o custo do entrevistador difere pelo modo da pesquisa: entrevistador face-a-
face tende a ganhar mais, seguido pelo entrevistador por telefone, e finalmente pelo
pessoal administrativo que preparam os pacotes de pesquisa, codificam 0s questionarios
respondidos e entram os dados.

Outros custos como de instrumentos, tais como custo de impressao para pesquisas face-
a-face e por correio, custo de postagem, dentre outros, tendem a impactar muito menos
no orcamento da pesquisa, embora eles possam variar de acordo com a complexidade e
tamanho da amostra. Para pesquisa por correio, o custo do trabalho de um dia de um
pesquisador corresponde ao custo de correio e impressdo de varias centenas de
pesquisas, assumindo o custo de impressdo e postagem por volta de R$ 5 ou 10 por
pesquisa.

Comparar o0s custos de pesquisas por WEB com correio ou qualquer outro meio de
pesquisa é dificil, pois diferentes escritores deste assunto definiram custos de diferentes
maneiras. As estimativas de custos variam dependendo se elas sdo dadas com relacdo ao
namero de correspondéncias enviadas ou ao nimero de respostas dadas, e infelizmente,
a maioria dos estudos observados omite qualquer discussdo com relacdo ao custo total.
Contudo, a questdo de custo normalmente é reduzida a como melhor precificar o tempo
gasto programando uma pesquisa por WEB, e como se precificar o tempo do
investigador ou coordenador da pesquisa, pois 0s custos de pessoal marginal sdo sempre
significativamente maiores que qualquer outro custo marginal (como o custo de
Impressao e postagem).

Embora baixos custos sejam frequentemente ditos como vantagem de uma pesquisa via
Internet, existem casos em que isso ndo ocorre. Por exemplo, Couper et al (1999) em
seu estudo ndo achou nenhum beneficio de custo comparando uma pesquisa por e-mail
com uma por correio.
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Por outro lado, Schleyer and Forrest (2000) acharam que o custo total da pesquisa por
WEB ficou 38% mais baixo do que a pesquisa equivalente por correio. Um célculo de
“ponto de equilibrio” (break-even) mostrou que a pesquisa por WEB seria mais
econémica que a por correio quando existirem mais de 347 respondentes; o contrario
também € verdadeiro com menos de 189 respondentes. Quando o nimero fica entre 189
e 347, ndo é claro qual modo seria mais econémico.

Concluindo, quando consideramos apenas 0s custos de postagem e impressao, pesquisas
por e-mail e WEB parecem ser mais baratas do que por correio. Na verdade, o que se
tem mostrado é que as pesquisas por WEB se tornam mais econémicas que as pesquisas
por correio apenas quando o numero de respondentes atinge certo patamar. Contudo,
podem aparecer problemas técnicos inesperados e caso 0 pesquisador ndo tenha
experiéncia anterior com programas de pesquisa via WEB estes problemas podem
facilmente eliminar totalmente o potencial beneficio de custo.

4.3.3 Velocidade e tempo de realizacdo da pesquisa:

O mais natural de se imaginar é que as pesquisas baseadas na Internet sdo conduzidas
mais rapidamente que as pesquisas enviadas por correio. Esta conclusdo é normalmente
baseada no fato de que e-mail e outras formas de comunicagdo on-line podem ser
transmitidos instantaneamente enquanto correio deve ser entregue pessoalmente,
processo o qual evidentemente toma mais tempo. Contudo, esta conclusdo (que a
pesquisa por Internet é mais rapida) ingenuamente ignora que a quantidade total de
tempo gasto para aplicar uma pesquisa inclui mais do que o tempo de resposta da
pesquisa.

Uma anélise do tempo total deve levar em consideracdo o modo de contato e quanto
tempo o processo leva, e 0 modo de acompanhamento (folow up) e potenciais outros
tipos de acompanhamento. Por exemplo, se o endereco de e-mail do respondente esta
invalido e uma mostra probabilistica é desejada, o respondente deve ser contatado por
correio ou outro modo. Neste caso, a pesquisa por WEB economiza tempo apenas para
o0 retorno do questionario completo, e ndo para o contato e 0 acompanhamento. Assim a
economia de tempo resultante da utilizagdo da Internet pode ser apenas uma pequena
fracdo do tempo total do langamento da pesquisa.

Porém, no caso de pesquisa por e-mail, no qual a hipotese é de que os enderecos de e-
mail dos potenciais respondente sdo conhecidos e, desta forma, podem ser usados ndo
apenas para entregar a pesquisa, mas também para pré-notificacdo e acompanhamento
de ndo-respondentes, o tempo economizado pode ser substancial. Apenas como
exercicio, considere-se 0 tempo de uma semana para entrega por correio, prazo nao
incomum (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT, 2002). Com uma carta de aviso e
apenas uma carta de acompanhamento, esta uma semana de atraso pode ser aumentada
para um més em tempo de aplicacdo da pesquisa. Duas semanas devem ser entdo
orcadas para o tempo de entrega inicial da pesquisa e tempo de devolugédo, e mais duas
semanas adicionais para tempo de entrega das respostas considerando apenas um Unico
lembrete de acompanhamento. Em comparagdo, com um processo todo eletronico, a
mesma operacdo pode potencialmente ser completada em poucos dias ou menos.
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Schaefer e Dillman (1998) documentam em seu trabalho que as taxas de respostas mais
rapidas sao com e-mail. Eles relatam que o intervalo de tempo entre o envio dos
questionarios da pesquisa até o seu recebimento foi em média de 9,16 dias para
pesquisas por e-mail versus 14,39 dias por correio.

Porém, mesmo em ambiente Internet, ndo é sempre verdade que a pesquisa via Internet
é mais rapida. Para atingir uma taxa de resposta suficientemente alta, & necessario
manter uma pesquisa por Internet no campo por um tempo maior, 0 que pode acabar
com a vantagem de economia de tempo. Segundo “Knowledge Networks”, famosa
empresa de pesquisa via WEB americana, para atingir 70% a 80% de taxa de resposta,
eles deixam suas pesquisas no campo por cerca de dez dias?".

4.3.4 Fontes de Erros:

O proposito principal de uma pesquisa é coletar informagfes sobre uma populacéo.
Mesmo quando uma pesquisa é conduzida com um censo 2°, o resultado pode ser
afetado por vérias fontes potenciais de erros, como veremos a seguir. Um bom desenho
de pesquisa busca reduzir todos os tipos possiveis de erros.

Erros de pesquisa sdo comumente caracterizados em termos de precisdo das estimativas
estatisticas. Contudo, caracterizar erros de pesquisa apenas como erros comuns e taxas
de repostas € desconsiderar outras formas nas quais um erro pode entrar no processo da
pesquisa.

Segundo Couper (2000), existem quatro fontes de erros em pesquisa: cobertura,
amostragem, ndo-respondentes e erro de medida. Erro de cobertura se refere a uma falta
de combinagdo entre a populacdo alvo (“target population”) e a base de sondagem
(“frame population”). Erro de amostragem ocorre durante o processo de selecionar um
exemplo da base de sondagem. Erros de ndo respondentes ocorrem quando ha
significativa diferenca entre respondentes e ndo respondentes nas variedades de
interesse. Finalmente, erro de medida acontece quando o valor da resposta do
respondente em uma medida difere do seu valor verdadeiro.

Tabela 5: Tipos de Erros de Pesquisa e suas fontes (GROVES, 1989):

Erro Fonte
Cobertura Falha em dar a qualquer individuo da populacdo uma chance
de participar da amostra
Amostragem Falha ao generalizar resultado encontrado em uma amostra

para a populagéo.
Né&o respondente  Falha ao coletar dados de todas as pessoas da amostra

Medida Inexatiddo no registro das informacgdes coletadas nos
instrumentos da pesquisa, que podem vir de:

v Influéncia dos entrevistadores nas respostas do

2! Este periodo de tempo compromete uma semana (til, com dois fins-de-semana porque Knowledge
Networks alega que a maioria dos respondentes responde a pesquisa durante o fim de semana.

22 Em um censo, a populacdo inteira é pesquisada. Com a amostra, apenas um subconjunto da populacéo é
entrevistada.
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questionario da pesquisa

v' Erro de resposta (da inabilidade do respondente de
responder a pergunta, falta do esfor¢o necessario para se
obter a resposta correta, ou outro fator psicoldgico)

v Erro devido a franqueza na formulacéo das perguntas do
questionario

v Erro devido aos efeitos do modo de coleta de dados
(como face-a-face ou comunicagéo telefénica)

Erro de cobertura

Ocorre quando alguma parte da populacdo de interesse ndo pode ser parte da amostra.
Groves (1989) especifica quatro tipos diferentes de populacao:
a. A populacdo de inferéncia (da qual o pesquisador deseja tirar suas conclusdes).
b. A populacdo alvo (que é igual a “populacéo de inferéncia” menos varios grupos
que o pesquisador decidiu descartar)
c. A populagéo enquadrada (parte da “populacdo alvo” que pode ser enumerada via
“base de sondagem”)
d. A amostra da pesquisa (s&0 os membros da “base de sondagem” que foram
escolhidos para serem pesquisados).

Erros de cobertura, entdo, sdo geralmente definidos como a diferenca entre as
estatisticas calculadas na populacdo enquadrada e na populacéo alvo. As duas formas
mais comuns de se reduzir erros de cobertura sdo: obter uma amostra 0 mais completa
possivel; e pos-estratificar para ponderar a amostra de pesquisa de forma a combinar
com a populacéo de inferéncia em algumas caracteristicas chaves.

Em pesquisas conduzidas por Internet, existe a preocupacdo que uma grande fracdo da
populacdo em geral ndo tem acesso a computadores pessoais ou esta de alguma forma
incapacitada de participar de uma pesquisa via Internet. Assim como pesquisas por
telefone eram menos efetivas quando a tecnologia de telefone era nova e o servigco de
telefonia ndo era amplamente utilizado, pesquisa via Internet hoje exclui grande porcao
da populacdo no Brasil e no mundo, como visto no Capitulo 2. E é também claro que
hoje ainda existe uma ampla disparidade no acesso a Internet entre grupos étnicos e
sOcio-econémicos.

Além disso, no caso de pesquisa por Internet, o acesso ndo € o Unico problema afetando
a cobertura. Mesmo que o respondente tenha acesso a Internet (por exemplo, através de
bibliotecas publicas), eles podem néo saber utilizar computadores e teriam dificuldade
em responder corretamente a uma pesquisa on-line. Conforme colocado no Capitulo 2,
apenas 19,9% da populacéo brasileira sabem enviar e-mails com arquivos anexados.
Além do acesso e do conhecimento, respondentes devem ter também hardware e
software para poder completar com sucesso a pesquisa por Internet (DILLMAN;
TORTORA; BOWKER, 2001).

O uso de formularios em HTML para pesquisa ainda propde um conjunto de

preocupacOes e desafios distintos que devem ser verificados para assegurar a validade
dos dados. A Internet € um lugar publico e, a menos que sejam tomados cuidados para
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limitar o0 acesso a pesquisa, esta pode ser acessada e respondida por pessoas que ndo
estdo no espaco amostral definido pelo pesquisador. Isso pode ocorrer por acidente ou
maliciosamente. Uma vez que basta clicar com o mouse sobre o botdo “participar” para
enviar o seu formulario preenchido, também é possivel que um respondente por
acidente ou propositadamente envie maltiplas cdpias de suas respostas. Principalmente
qguando € oferecido algum incentivo para participacdo (falaremos da validade de
incentivos em pesquisa via Internet mais a frente).

Por outro lado, Schonlau, Fricker e Elliott (2002) ressaltam alguns pontos a serem
considerados a favor da pesquisa via Internet:

v' O diferencial de cobertura estd rapidamente decrescendo e pode se tornar
pequena no futuro proximo.

v" Embora modos de pesquisas convencionais possibilitem o alcance da maioria da
populacdo da pesquisa, fazer com que as pessoas respondam esta se tornando
cada vez mais dificeis.

v' Embora modos convencionais possuam quase cobertura universal, sempre
existirdo sub-populacGes especiais que possuem pouca ou nenhuma cobertura
em qualquer modo de pesquisa.

v" Finalmente, podem existir estudos em que uma populagdo com acesso a Internet
menor que universal seja desprezivel, tais como estudos focados em populagédo
de usuérios de Internet.

Além disso, existem saidas para aumentar cobertura: Dillman (2000) recomenda uma
estratégia de modo duplo para contatar os potenciais respondentes — usando e-mail e
correio para pré-notificacdo. Igualmente, podem ser usados modos de resposta duplos
(por exemplo, WEB e e-mail), para se aumentar cobertura. O que veremos mais a frente
tém os seus pros e contras.

Erro de amostragem

Ocorre quando apenas um subconjunto da populacdo alvo é pesquisado, mas mesmo
assim inferéncias séo feitas com relacdo a populacéo inteira. Assumindo que ndo exista
diferenca entre a populagdo de inferéncia e a populacédo alvo, o erro de amostragem €
simplesmente uma quantificacdo da incerteza na amostra estatistica. Esta incerteza pode
ser dividida em um componente de variancia e um componente de desvio (bias). Groves
(1989) afirma que a variancia caracteriza a variagcdo na amostra estatistica que ocorre da
heterogeneidade das medidas da pesquisa (ou estimativas) dentro da populagdo. Em
outras palavras, variancia caracteriza a variacdo de uma estimativa que se origina do
fato de que retirando uma amostra diferente resultar& em uma estimativa diferente.
Desvio, por outro lado, € a diferenca sistémica entre a amostra estatistica e o parametro
populacional verdadeiro de interesse.

Quando pensando mais simplesmente sobre a precisdo das estimativas estatisticas que
sdo obtidas através de mecanismos de amostragem probabilistica, estas estimativas
podem ser melhoradas através de um tamanho maior de amostragem, a qual pode ser
alcancada (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT, 2002): (1) selecionando uma amostra
maior de potenciais respondentes; ou (2) minimizar ndo respondentes; ou uma
combinacéo das duas abordagens.
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Na falta significativa de ndo respondentes, 0 mecanismo de amostra probabilistica é
presumido como sendo melhor para minimizar o problema de desvio (bias). Amostras
de conveniéncia, por outro lado, geralmente resultam em amostras com desvios, pois 0
mecanismo que gera a amostra ndo € entendido (ou seja, a probabilidade com a qual um
individuo é selecionado na amostra ndo é conhecida).

Problemas de erros de amostragem com pesquisa por Internet sdo geralmente iguais
aos com pesquisas convencionais. Contudo, como a Internet expande, a coleta de uma
amostra maior torna-se factivel. De fato, caso uma populacdo inteira possua acesso
eletrébnico, uma consideracdo seria eliminar a amostragem e conduzir um censo.
Contudo um grande numero de respondentes nem sempre leva a uma precisdo
estatistica. Pois 0 pesquisador pode ser enganado por erros de ndo respondentes. Logo
0s pesquisadores tém que ponderar precisamente a troca entre uma pequena amostra que
permite um acompanhamento cuidadoso de erro de ndo-respondente e uma amostra
grande com limitado ou nenhum controle de ndo respondente. Amostras menores
podem resultar em maiores desvios padrfes, mas menos desvios, enquanto amostras
maiores podem resultar em desvio padrdo menor, mas uma quantidade indeterminada de
desvios.

Erro de ndo respondentes

Ocorre quando respondentes individualmente ndo participam de nenhuma parte da
pesquisa (ndo reposta de unidade) ou respondentes ndo respondem questdes individuais
da pesquisa (ndo respondente de item). Groves (1989) afirma que “o erro de néo
respondente € um erro de ndo-observacdo”. A taxa de resposta, a qual € a razéo entre o
namero de respondentes e 0 numero da amostragem, é frequentemente tomada como
uma medida de aceitacdo. Altas taxas de respostas limitam a severidade que desvios de
nédo respondente podem causar.

Erro de medida

Ocorrem quando a reposta da pesquisa difere da reposta “verdadeira”. Por exemplo,
respondentes podem ndo responder honestamente a perguntas sensiveis por uma
variedade de razdes, ou respondentes podem cometer erros ao responder as questdes, ou
interpretar incorretamente as questdes colocadas para eles. Estas medidas de erros
podem ser diminuidas, ou exterminadas, pelo modo utilizado na coleta de dados.

As pesquisas via WEB oferecem claramente a oportunidade de melhora em relacéo a
outras formas de pesquisa auto-administradas, pois permite: validacdo de dados, 16gica
de perguntas, e eliminacdo de erros de transcricdo de dados, todos auxiliando na
reducdo do erro de medida.

Qualidade dos dados

A qualidade do dado pode ser julgada por diversas formas: (1) baixo nimero de nao
respondentes de item e de unidade, (2) honestidade das respostas particularmente de
perguntas de natureza sensivel, (3) respostas completas, particularmente para questoes
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abertas, e (4) baixa taxa de erro em transcri¢bes para o formato eletrénico para anélise,
quando é requerido pelo modo de resposta escolhido.

Taxa de resposta pode ser facil de calcular, mas o problema mais importante na
qualidade dos dados é até que ponto ndo respondentes teriam respondido diferentemente
dos respondentes. Se informacdes adicionais sobre os ndo-respondentes e respondente
sdo conhecidas o0 peso da pesquisa pode ser ajustado para considerar 0s nao-
respondentes. Contudo, se a estatistica de interesse ndo estd relacionada com as
informacdes adicionais que possuimos entdo o ajuste resultante pode ndo corrigir
completamente ou apropriadamente o desvio que ocorreu devido ao ndo-respondente. A
taxa de resposta se torna importante, na medida que permite antecipar que existe uma
diferenca entre a amostra e a populacdo com relacdo a estatistica de interesse.

Entraremos em mais detalhes com relacdo a qualidade dos dados entre os diversos
modos de pesquisa no Capitulo 5.

4.4 Quanto efetivos sdo os incentivos em uma pesquisa on-line?

Embora organizacbes de pesquisa via WEB fazem certamente extensivo uso de
incentivos, existe pouco mencionado na literatura sobre incentivos de pesquisa por
WEB e e-mail. Incentivos de pesquisa via WEB podem diferir enormemente dos
incentivos tradicionais e devem incluir itens como dinheiro eletrbnico ou Varios
esquemas de sorteios.

Com os modos tradicionais de pesquisa, € mostrado que incentivos sdo mais eficientes
quando enviados com 0s questionarios ao invés de enviados depois como uma
recompensa por ter completado a pesquisa (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT,
2002).

Contudo, néo é claro como os incentivos sao melhores usados pela pesquisa via WEB,
ou se eles afetam erros de ndo-respondentes e erros de medidas.
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5. Comparativo entre modos de pesquisa

O crescimento da Internet impactou virtualmente todos os aspectos da sociedade.
Pesquisa de mercado ndo é uma excec¢do. Existe atualmente no mercado uma variedade
de softwares disponiveis, para realizacdo de pesquisa via Internet, incrivelmente
sofisticados e faceis de usar, o que tem fomentado a utilizacdo deste modo de pesquisa
entre 0s pesquisadores.

Porém, o sucesso de uma pesquisa depende da credibilidade dos dados que ela gera e
ainda existem discussdes consideraveis entre pesquisadores com relacdo a validade das
previsdes de uma pesquisa on-line.

As pesquisas via Internet ainda estdo no estagio inicial de desenvolvimento e ainda nao
se sabe em que medida o conhecimento que temos acumulado durante anos de
experiéncia com as técnicas de pesquisas mais tradicionais serdo aplicaveis
integralmente as pesquisas via Internet (DE LEEUW, 1992). Estudos estdo sendo feitos
para aprender a aperfeicoar maneiras de estruturar e formatar pesquisas na Internet para
limitar erros e aumentar taxa de resposta.  Neste capitulo apresentamos um
levantamento na literatura dos resultados destes estudos.

5.1. Diferenga do resultado em pesquisas assistida ou nédo assistidas:

Com todos os outros fatores, tais como pré-notificacdo e acompanhamento de néo
respondentes, mantidos constantes, os indices de ndo respondentes de “unidade” e
“item” sdo geralmente menores quando se usa modo de pesquisa assistidas do que
quando se usa modo de pesquisa auto-administrado (DE LEEUW, 1992), embora os
modos de entrevista assistida tendam a ser mais caros.

Modos de pesquisa assistidas, particularmente o face-a-face, tém sido considerados ha
muito tempo um bom modelo. Eles tendem a resultados com menores indices de nao
respondentes (de item e de unidade) e minimizam a falta de compreensdo dos
respondentes. Porém, eles geram respostas mais socialmente aceitaveis do que quando
utilizamos modos de pesquisa auto-administrados. Isso é particularmente relevante para
pesquisas em tOpicos sensiveis ou para pesquisas que contenham questbes sensiveis,
como aquelas com relacdo a rendas pessoais e praticas sexuais. Ou seja, pesquisas por
correio, Internet e outros modos auto-administrados apresentam mais itens e unidades
ndo respondidos, mas quando as questdes eram respondidas, a qualidade das repostas
era bem melhor, particularmente para questfes sensiveis (DE LEEUW, 1992).

Pesquisas por telefone oferecem muitas das vantagens das pesquisas face-a-face por um
preco mais baixo. Contudo, elas sofrem de um alto indice de unidades ndo respondidas
e possuem a mesma dificuldade de desvios decorrentes de respostas socialmente
aceitaveis para questdes sensiveis. Além disso, é muito dificil solicitar longas respostas
em perguntas abertas pelo telefone; e respondentes acham mais dificil entender e
responder as perguntas complexas ou perguntas com um conjunto de respostas
complexas.
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5.2.  Problema de transcricéo e input de dados:

A qualidade dos dados transcritos € um problema para 0s modos de pesquisa
convencional, pois todas as pesquisas convencionais requerem alguma forma de
conversdo para o formato eletrébnico para analise. Com as pesquisas via Internet,
contudo, as respostas que os respondentes entram no formulario on-line, na maioria das
vezes, podem ser registradas diretamente em um banco de dados, evitando assim erros
de transcrigdes.

Pesquisa via WEB também pode ser programada para conduzir uma validacdo de
entrada de dados como uma verificagdo l6gica da resposta dada. Este tipo de verificacdo
melhora a qualidade do dado e consequentemente economiza tempo na preparacao da
analise do arquivo. Embora a possibilidade de erros de programacao exista, a automacéo
da légica das perguntas elimina a possibilidade do respondente pular a questdo errada.
Do ponto de vista do respondente, o processo de questionario l6gico simplifica o
processo de responder a pesquisa.

5.3. Qualidade das respostas:

5.3.1. Extensdo das respostas a perguntas abertas

Diversos resultados foram encontrados com relacdo a qualidade das respostas abertas
em funcdo do modo de pesquisa. Alguns autores apontam pesquisas auto-administradas
como as melhores, outros como as piores e outros apontam resultados similares.

Com relacdo a qualidade das respostas, Comley (1996) afirma que as respostas de
respondentes por e-mail sdo mais longas ou tdo longas quanto as respostas por correio.

Ja Mehta e Sivadas (1995), por sua vez, ndo acharam nenhuma diferenca significativa
entre as extensdes médias das respostas completadas por e-mail e por correio tanto para
questdes abertas quanto fechadas.

Ja Kiesler e Sproull (1986) acharam que o numero total de palavras escritas pelos
respondentes por e-mail, comparando com o nimero das escritas pelos respondentes por
correio néo foi significativamente diferente.

5.3.2. Nao respondentes de itens ou unidade

Comley (1996), com relacdo a qualidade das respostas, fez uma coletanea de resultados
de pesquisas (Tabela 6 abaixo) e chegou a conclusdo que respondentes de pesquisa por
correio esquecem, em média, menos de um por cento dos itens da pesquisa, enquanto
respondentes de pesquisa por e-mail esquecem de 0,3 a 3,7 por cento.

De uma forma geral foi concluido neste estudo (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT,
2002):
v para questdes fechadas, mostrou-se que ocorrem mais itens esquecidos em
pesquisas por e-mail do que em pesquisas por correio;
v’ para questdes abertas, as maiores, logo, de maior qualidade, foram encontradas
nas respostas por e-mail.
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Tabela 6 — Porcentagens médias de itens perdidos para pesquisas via e-mail e correio

Estudo E-mail Correio Populacao

Bachman et al. (1996) 3,7 0,7 Chefes e administradores de escolas

Comley (1996) 1,2 0,4 Nomes e endere¢os comprados de uma
revista de Internet em UK

Paolo et al. (2000) 12 0,5 Estudantes de medicina do quarto ano

Couper et al.(1999) 0,8 0,8 Empregados de uma agéncia federal dos
USA

Mehta e Sivadas <0,3 <0,3 Usuarios ativos de um grupo do Bulletin

(1995) Board System (BBS)

Porém existem estudos que apresentam resultados diversos:

Paolo et al. (2000), em outro estudo, também achou que 27 % dos respondentes por e-
mail ndo responderam a pelo menos uma questdo versus 9 % dos respondentes por
correio.

Kiersler e Sproull (1986) acharam o inverso. Em sua pesquisa, quando o contato e
resposta eram feitos por e-mail, apenas 10% dos respondentes falharam em completar a
pesquisa, enquanto no correio foram 22%.

Tse (1998) e Tse et al. (1995) ndo acharam nenhuma diferenca na qualidade das
respostas entre estes dois modos de pesquisas.

5.4. Relagdo entre o modo de pesquisa e a taxa de resposta:

Schonlau, Fricker e Elliott (2002) colocaram em um gréfico o resultado de 30 taxas de
respostas de pesquisas realizadas por eles através de diversos modos (Gréafico 10). No
geral, o grafico sugere que as pesquisas usando modo de resposta correio e usando
modo de resposta conjunto correio/WEB possuem taxa de resposta mais alto do que os
que usam apenas 0 meio de reposta e-mail ou WEB.

As taxas de resposta variam entre 7 a 64 por cento para pesquisas via WEB e entre 6 a
68 para pesquisas por e-mail.

Gréafico 10 — Taxa de resposta para pesquisas por Internet na literatura, por modo de
pesquisa (SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT, 2002).

Web and mail o @]
Web o o} 000 e}
E-miail © o o 0 0O O O
Ml o o o oo @ O
| | | |
] 20 40 &0 an 100

Percentage

42



Acima de tudo, o contexto do estudo individual parece ser importante. Por exemplo, o
estudo com a maior percentagem de respondente por WEB teve seus respondentes
recrutados atraveés de andncio em grupo de discussdo da Internet (SCHLEYER;
FORREST, 2000).

Como se nota, sdo muitos os resultados, que sao dificeis de serem comparados uma vez
que decorrem de premissas diferentes, de amostras diferentes e procedimentos
diferentes.

Faremos a seguir uma analise do que foi encontrado na literatura segmentado pelo meio
utilizado para acesso dos respondentes e resposta.

5.4.1. S6 WEB ou s6 e-mail

A Tabela 7 lista as pesquisas feitas exclusivamente com respondentes potenciais pré-
selecionados. Com excecdo da pesquisa “Manufactures’ Shipments, Inventories, and
Orders Survey”, na qual a equipe de pesquisa também enviou a pesquisa por papel no
contato inicial, estas pesquisas foram todas conduzidas apenas pela Internet.

A Tabela 7 mostra que uma pré-selecéo criteriosa pode resultar em taxas de respostas
maiores. A excecdo foi a pesquisa “Company Organization Survey” de 1998, na qual a
baixa taxa de resposta foi atribuida ao uso de criptografias que resultou em muitos
respondentes potenciais ndo serem capazes de acessar a pesquisa. O que foi resolvido no
ano de 1999, resultando em uma taxa de respondente significativamente melhor.

Tabela 7: Taxa de resposta de pesquisas baseadas na WEB (amostras pré-
selecionadas)(GAUL, 2001 e NICHOLS; SEDIV1,1998)

Estudo Tamanho da amostra  Taxa de resposta
Manufactures”Shipments, Inventories, and Orders 73 89%
Survey, 2000
Company Organizations Survey, 1999 194 75%
Company Organizations Survey, 1998 48 27%
Industrial Research and Development Survey, 1997 50 68%(a)

(@) Apds a fase da WEB, pesquisas por papel foram enviadas para os ndo respondentes. 13
respondentes responderam subsequentemente a versdo por papel, chegando a um total de 96% de
respondentes.

Jones e Pitt (1999) pegaram uma amostra de trabalhadores de 10 universidades que
possuiam diretorios de funcionarios disponiveis na WEB. Eles compararam trés frentes
de estudo: contato e resposta por e-mail; contato por e-mail e resposta por WEB; e
contato e resposta por correio. As taxas de respostas médias das trés frentes de trabalho
foram 34%, 19% e 72% respectivamente. Ou seja, 0 uso exclusivo do correio foi bem
mais eficiente.

David J Solomon (2001), é mais categérico e defende que varios estudos reportam que

as taxas de respostas de pesquisas via Internet sdo menores dos que as equivalentes
feitas por correio (MEDIN; ROY; ANN, 1999).
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Por outro lado, Crawford et al (2001), afirmam que o baixo desempenho da pesquisa via
Internet pode ocorrer decorrente da falta de conhecimento de como atingir altos indices
de taxa de resposta usando pesquisa via Internet. Na experiéncia do autor, o
congestionamento na Internet pode ser um dos fatores para a diminuicdo da taxa de
resposta nas pesquisas por este meio particularmente com pessoas que possuem
relativamente pouca experiéncia.

5.4.2. Correio x e-mail

Normalmente pesquisas comparando e-mail com outro tipo de pesquisa sdo limitadas,
principalmente porque este modo foi rapidamente ultrapassado pela pesquisa via WEB.

Contudo, a literatura contém algumas comparac@es de taxa de resposta entre pesquisas
entregues por e-mail e entregues por correio. Como mostrado na Tabela 8 pesquisas
usando e-mail como o Unico modo de resposta geralmente ndo atingem taxas de
respostas das pesquisas por correio.

Observe que os estudos listados possuem amostram relativamente pequenas e que
guanto maior o tamanho da amostra maior € a taxa de resposta do e-mail. Apenas trés
estudos possuiam amostragem relativamente grande: Couper et al (1999), Schaefer e
Dillman (1998) e Parker (1992) e mostraram que a pesquisa por e-mail resulta em taxa
de resposta mais alta que correio.

No caso do Parker, ele conduziu uma pesquisa com 140 ex-empregados da AT&T sobre
assuntos relacionados a politicas corporativas. Parker reporta uma taxa de resposta de
63% (63 de 100) para e-mail em comparagdo com 38% (14 de 40) para correio. Parker
justificou o resultado alegando que na época existia muita correspondéncia corporativa
inatil sendo enviada e pouca por e-mail, o qual ainda era uma novidade. Assim 0s
respondentes tinham maior probabilidade de ignorar a pesquisa quando enviada por
carta do que por e-mail. E também, como o estudo do Parker foi muito perto do inicio
da Internet, isso pode ter influenciado o resultado andmalo. Com a quantidade de e-mail
e de spam de hoje em dia, este resultado deve ser o contrario atualmente.

Tabela 8 — Estudos comparando taxa de resposta de e-mail com correio (SCHONLAU,;
FRICKER; ELLIOTT, 2002):

Taxa de Resposta

Estudo Amostra E-mail Correio Populacéo
Tse al. (1995) 400 6% 27%  Funcionéarios de Universidade
Tse al. (1998) 500 7% 52%  Funcionarios de Universidade
Schuldt e Totten (1994) 418 19% 57%  Faculdade de Marketing
Kittleson (1995) 153 28% 78%  Professores da Salde
Jones e Pitt (1999) 200 34% 72%  Funcionarios de Universidade
Mehta e Sivadas (1995) 262 40% 45%  Usuarios do grupo da BBS
Couper et al. (1999) 8.000 43% 71%  Empregados federais
Schaefer e Dillman (1998) 904 53% (a) 58%  Universidade de Washington
Parker (1992) 140 68% 38%  Empregados da AT&T

(a) outros 5% que foram retornados por correio ndo foram incluidos neste percentual
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Vale ressaltar, destes estudos, o feito por Mehta e Sivadas (1995). Eles também
conduziram um experimento envolvendo pesquisas por e-mail e correio nas quais
respondentes eram randomicamente designados para um dos cinco seguintes grupos:
(1) aqueles os quais foram enviados pesquisas por correio com pré-notificacao e
sem lembretes de acompanhamento
(2) aqueles os quais foram enviados pesquisas por correio com pré-notificacdo e
com lembretes de acompanhamento
(3) aqueles os quais foram enviados pesquisas por e-mail com pré-notificacdo e
sem lembretes de acompanhamento
(4) aqueles os quais foram enviados pesquisas por e-mail com pré-notificacdo e
com lembretes de acompanhamento
(5) um grupo internacional de respondentes os quais foram enviados pesquisas via
e-mail com pré-notificacdo e com lembretes de acompanhamento.

Para o grupo 2 também foi dado U$ 1 de incentivo por pesquisa entregue.

A comparacgdo mais direta que pode ser feita € entre os experimentos do grupo 1 (com
202 respondente) e o grupo 3 (com 60 respondentes), nenhum dos quais receberam pré-
notificacdes ou lembretes. Nestes grupos, a pesquisa por correio atingiu 45% de taxa de
resposta e a pesquisa por e-mail 40%. Uma comparacdo um pouco menos direta esta
entre o grupo 2, 4 e 5, na qual o grupo 2 (por correio) atingiu 83% de taxa de resposta;
enquanto 4 e 5 (por e-mail) atingiram 63% e 64% respectivamente. Contudo esta
comparagdo pode ndo ser justa uma vez que os respondentes do grupo 2 receberam um
incentivo, enquanto os por e-mail ndo o tiveram.

O que se pode concluir no estudo de Mehta e Sivadas € que pesquisas por e-mail
parecem realmente se beneficiar de uma carta de notificacdo inicial e carta de
acompanhamento da mesma forma que as pesquisas por correio. Neste caso, estes
componentes adicionais aumentam a taxa de resposta em cerca de 25 pontos
percentuais.

Ainda ndo se sabe muito com relacdo a incentivos na Internet. Porém o estudo mostrou
gue em uma analise comparativa, a pesquisa por Internet leva desvantagem quando se
oferece um pequeno incentivo na pesquisa por correio. No caso do grupo 2 foram 20
pontos percentuais de diferenca oferecendo um incentivo de US$ 1.

Lembramos, porém que alguns estudos em negocios com alta utilizacdo de e-mail,
Parker (1992) e Sproull (1986), acharam que as taxas de respostas de e-mail eram
significativamente maiores que as taxas de retorno dos correios. Deve-se notar que a
maioria das pesquisas com altas taxas de respostas por e-mail foi feita antes de 1995
quando o e-mail ainda era relativamente novo. E dito hipoteticamente, e deve ser
assunto de um outro trabalho, que a taxa de resposta deve te caido uma vez que e-mail
ndo é mais novidade (SHEEHAN, 2001).

Sheehan (2001), em seus estudos, revisou Varias iniciativas de pesquisa por e-mails na
ultima década. Ela concluiu que a taxa de resposta tem diminuido no passar do tempo.
Entre 1991 e 1996, a média da taxa de reposta era de 46,8% nos 11 estudos revisados.
Por outro lado, a média da taxa de respostas caiu para 29,5% nos 18 estudos conduzidos
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entre 1997 e 2000. Uma possivel explicacdo para este fato é o aumento do nimero de e-
mails (por serem muito barato atualmente e de facies de se obter), e consequentemente
aumento do nimero de spam (mensagens indesejaveis). Se isso € verdade, para se
resolver este problema, deve-se pensar em uma maneira criativa de atrair a atencdo dos
potenciais respondentes (KITTLESON; BROWN, 2005).

5.4.3. E-mail x WEB

Para se determinar se existem diferencas entre a taxa de resposta de uma pesquisa via e-
mail ou via WEB, Kittleson e Brown (2005) dividiram 600 profissionais da saude em
dois grupos. Para metade foi enviado um e-mail com a pesquisa e para a outra metade
foi enviado um e-mail pedindo para acessar a pagina da WEB para completar a
pesquisa. (KITTLESON; BROWN, 2005)

Nenhuma diferenca estatistica expressiva foi encontrada na taxa de resposta destes dois
grupos. A pesquisa via WEB teve 48% como taxa de resposta e a pesquisa por e-mail
43%. As pesquisas por WEB e e-mail podem produzir resultados similares quando
coletando dados. Porém com relagdo a velocidade, a WEB mostra obter respostas mais
rapida.

Tabela 9. Comparacgéo da taxa de resposta de pesquisa por e-mail e WEB (quantidade
de respostas por dia).

Respostas | e-mail |acumulado| Web |acumulado
DIA1 55 55 70 70
DIA 2 10 65 14 84
DIA3 4 69 7 91
DIA 4 0 69 7 98
DIAS 14 83 2 100
DIA 6 15 98 13 113
DIA 7 1 99 3 116
DIA8 22 121 3 119
DIA9 5 126 19 138
DIA 10 3 129 5 143

5.4.4. Correio x WEB

O ndmero de estudos que permitem que o respondente escolha o modo de resposta entre
WEB e correio € pequeno. Muito embora, estes estudos sdo importantes, pois, para
muitas populacdes, a porcdo de respondentes que podem responder via WEB pode néo
ser suficientemente grande para fazer uma opcéo de resposta via WEB economicamente
viavel. Nestes casos, pesquisas por correio sdo as alternativas mais apropriadas. A
Tabela 10 resume estes estudos com modo duplo, reportando as porcentagens de
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individuos que responderam via WEB comparado como a porcentagem que
responderam por correio.

Nos testes de Zhang (2000) e Schleyer e Forrest (2000) (Tabela 10) os respondentes
tinham bastante conhecimento em informatica e foram inicialmente contatados por e-
mail. Ja nas duas pesquisas de Quigley et al. (2000) os respondentes foram contatados
por correio e, assim como o0s respondentes das pesquisas de Sedivi Gaul (2001), tinham
nivel de conhecimento de informatica mais préximo da populacdo americana em geral.
Observando o resultado colocado, é claro o quanto a experiéncia com informatica
interfere na taxa de resposta.

Tabela 10 — Estudos permitindo ao respondente optar pelo modo WEB ou Correio
(SCHONLAU; FRICKER; ELLIOTT, 2002).

% de quem
respondeu por taxa de

Estudo Amostra Correio WEB resposta Populacdo
Sedivi Gaul (2001) e Griffin et al. 9.596 95% 5% 38% Donas de casa nos
(2001) (American Community USA
Survey, 2000)
Sedivi Gaul (2001) e Griffin et al. 924 95% 5% 38% Funcionario de
(2001) (Library Media Center Livraria
Survey, 1998)
Sedivi Gaul (2001) e Griffin et al. 13.440 81% 19% 63% Funcionario de
(2001) (Library Media Center Livraria
Survey, 1999)
Quigley et al.(2000) (DoD study) 36.293 7% 23% 42% Militares e

cdnjuges

Quigley et al.(2000) (DoD study) 36.293 73% 27% 87% Civil
Zhang (2000) 201 20% 80% 78% Pesquisadores
Schleyer e Forrest (2000) 405 16% (a) 84% 74% Dentistas

(a) o modo de resposta neste caso foi tanto e-mail como fax
Obs.: As entradas de Quigley et al. representam dois bragcos do mesmo estudo

Nos estudos de Quigley et al. (2000) foram considerados trés bracos de pesquisa, dois
deles permitiam que os respondentes respondessem por correio ou por WEB. Em todos
0s casos, 0s respondentes foram inicialmente contatados por correios. O estudo também
teve uma pré-notificacdo e trés acompanhamentos (follow up) todos por correio.

No braco que correio/WEB, foram enviadas pesquisa por papel e em todas as
comunicagdes com o respondente era informado o endereco da pesquisa na WEB caso
ele desejasse responder por este meio. O resultado final foi 42% de retorno (23% via
WEB e 77% por correio). Na maneira contraria, WEB/correio, solicitava que o
respondente entrasse no endereco da WEB e respondesse a pesquisa, mas também era
dada a oportunidade do respondente solicitar uma pesquisa por papel. Muitos poucos
solicitaram a pesquisa por papel. Devido ao baixo retorno, uma pesquisa por papel foi
enviada com o terceiro acompanhamento. Resultado, apenas 27% responderam por
WEB, e a maioria dos 73% que responderam por correio o fez apenas apds o terceiro
acompanhamento. Em contraste, o brago que s6 ofereceu correio teve 40% de retorno.
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N&do surpreendentemente, uma comparacdo de respondentes pelo modo de reposta
mostrou que o respondente via WEB tinha maior habilidade de uso da Internet e eram
mais jovens dos que 0s que responderam por correio. Muito embora, alguns
respondentes por correio também tinham muita experiéncia com Internet. Schleyer e
Forrest (2000) selecionaram uma lista de 450 e-mails para desenvolver uma pesquisa
sobre técnicas odontoldgicas. Eles obtiveram estes e-mails de um grupo de discussao de
dentista na Internet. Eles atingiram um retorno de 74%.

5.4.5. Modos multiplos: Web ou E-Mail ou Telefone

N&o encontramos estudos que avaliassem este tipo de modos. 1sso ndo é de se
surpreender devido a WEB ser frequentemente usada para reduzir custo da pesquisa e
entrevistas por telefone sdo muito caras. Contudo, contato por telefone ou resposta por
telefone podem ter outros beneficios, tais como aumento da taxa de resposta.

5.5. Comparagéo dos resultados obtidos com a coleta via WEB com outros modos
de pesquisa através de uma Meta Analise:

Como vimos, sdo muitos os estudos comparando taxas de resposta de pesquisas via
WEB com as de outros meios. Contudo, sdo poucos 0s estudos disponiveis que
sintetizaram sistematicamente estes resultados. Pois, estudos experimentais individuais
parecem normalmente limitados por serem especificos para uma determinada
populacdo, com um topico de pesquisa, e com 0 uso de procedimentos de
implementacdo usado.

Mais seriamente, alguns estudos primarios sugerem conclusdes contraditérias: enquanto
alguns autores reportam taxas de respostas substancialmente altas para pesquisa via
WEB comparado com outros modos (por exemplo: Cobanoglu et al (2001) e Wygant e
Lindorf (1999)), outros autores reportaram resultados opostos (por exemplo: Fricker et
al (2003) e Manfreda et al (2006)).

Para resolver este tipo de problema, Manfreda et al. (2006) propdem uma abordagem
meta-analitica, sintetizando quantitativamente os estudos existentes.

Nesta abordagem séo feitas duas hipdteses:

H1: As taxas de respostas em pesquisa via WEB sdo menores que as taxas de repostas
de outros modos.

H2: S&o os seguintes moderadores que variam as diferengas entre as taxas de respostas
dos modos de pesquisa comparados: (a) tipo do modo de pesquisa que o modo WEB €
comparado a, (b) se os respondentes sdo de um painel ou nédo, (c) tipo de populagéo
alvo, (d) tipo de patrocinador da pesquisa, (e) ano do estudo, e (f) procedimentos de
implementacdo utilizados (modo de convite para participar da pesquisa, incentivos,
numero de contatos).
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Apos sintetizar 45 comparacGes de taxas de respostas de pesquisa via WEB com a de
outras formas de pesquisas, a analise mostrou que, na média, pesquisas via WEB
atingem taxas de respostas 11% menores comparadas a outros modos.

Também foram feitas as seguintes recomendacdes:

e Devido aos desvios de ndo-respondentes serem maiores em pesquisas via WEB
na maioria dos casos comparados, erros de nao-respondente parecem ser uma
preocupacao de especial importancia para pesquisas via WEB.

e Além do erro de ndo-respondentes, a precisdo da estimativa de parametros sera
menor na maioria dos casos para as pesquisas via WEB comparada com outros
modos (mantendo tudo mais igual). Sendo assim, o ndmero inicial de dados
precisa ser maior para se obter a mesma precisao.

e Os problemas de custos em favor da pesquisa via WEB podem néo
contrabalancar suas desvantagens em termos de erros de ndo-respondentes e
baixa confiabilidade das estimativas.

e Os resultados apontam na direcdo de que, sob condi¢bes comparaveis, a WEB
resulta em uma taxa de resposta menor que a maiorias dos outros modos.
Contudo, pode-se argumentar que a WEB requer diferentes métodos e
procedimentos para reduzir o nimero de nao-respondentes, e pode desta forma
gerar dados de qualidade igual ou até maior.

Com relacdo ao efeito dos moderadores nas taxas de resposta média, este trabalho
revelou:

A diferenca das taxas de respostas é menor para membro de painéis quando comparado
com respondentes de pesquisa Unica (que respondem apenas uma vez), muito
provavelmente porque respondentes pre-recrutados tém o0s recursos técnicos e
habilidades para participar nas pesquisas via WEB e considerar este método menos
arduo. De uma perspectiva pratica, as diferencas de modos no que se refere a taxa de
resposta deve ser uma preocupacgdo para aqueles que fazem pesquisa de painel com
acesso on-line, mas muito menos comparado com aqueles que conduzem pesquisas
unicas.

Além disso, 0 modo de solicitacdo parece ter alguma influéncia no sentido de que as
diferencas ficam maiores para solicitagdes de pesquisas por correio comparadas com
contatos por e-mail. Uma razdo pode ser que é mais facil completar a pesquisa via WEB
quando solicitadas por e-mail comparado com o trocar de um questionario por correio
para a Internet. Considerando que a maioria das comparacdes foram pesquisas WEB
versus correio, respondentes parecem preferir um mesmo modo de conduzir a pesquisa
no qual ele também foi contatado.

Um terceiro e surpreendente moderador foi 0 nUmero de contatos: quanto mais contatos,
maior é a diferenca das taxas de respostas entre WEB e outros modos. Em outras
palavras, a eficiéncia do nimero de contatos é limitada para pesquisas via WEB.

Além dos trés moderadores de influencias citados anteriormente, as outras
caracteristicas ndo afetam de forma clara as diferencas nas taxas de respostas, dentre
elas: o tipo do modo de pesquisa WEB é comparado; o tipo de popula¢éo alvo; o tipo de
patrocinio; se foi ou ndo oferecido incentivo; e 0 ano do estudo estdo dentre estas
variaveis.
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Estes resultados “que ndo afetam” sdo pelo menos tdo importantes quanto os “afetam”
resumidos acima, porque eles guiam pesquisadores e técnicos em quais aspectos ndo
ddo motivos para aumentar preocupacGes no contexto de pesquisa multi-modal.
Contudo, devido ao pequeno numero de casos por diversos moderadores, estes
resultados podem mudar no futuro, quando mais estudos primarios no mesmo problema

estiveram disponiveis.

5.6.

Quadro comparativo das técnicas de pesquisas:

Codere et al. (2004) em seu trabalho apresenta um quadro resumo comparando todas as
técnicas de pesquisas de uma forma geral. Deve-se ter em mente que tal quadro é o
resultado alcancado por determinados estudos e estdo aqui colocados de forma

generalizada. Consequentemente,

corretos para qualquer situacao.

Tabela 12: Pontos fortes e fracos dos métodos de pesquisa

ndo devem ser considerados obrigatoriamente

CODERRE ET AL, 2004):

Telefone Carta E-mail Web

Taxa de resposta Maior (~60%) | Moderada (~40%) | Marginal (~30%) | Marginal (~30%)
Custo -pesquisa pequena Perto da menor menor Perto da maior maior

-pesquisa grande maior Perto da maior Perto da menor Menor
Instrumento design/gerenciamento depende facil facil Mais facil
Manipulacdo/analise dados depende Maior trabalho |  Algum trabalho Menor trabalho
Velocidade recebimento Mais rapido baixa rapido rapido
Duvidas e esclarecimentos forte Muito fraco Muito fraco fraco
Perguntas longas fraco forte forte forte
Conveniéncia para o respondente baixa moderada alto alto
Desvios (bias) do entrevistador Mais menos menos menos
Requer habilidade do respondente Mais baixa baixa moderada maior
Perda de dado menor ocorre ocorre Pode ocorrer
Modelos dificeis bom ruim pior melhor
Dificuldade com a técnica baixa baixa moderada maior
Confidencialidade/ questdes sensiveis Mais baixa boa melhor melhor

Capacidade de generalizar

Bom potencial

Bom potencial

Algumas questdes

Algumas questdes

Taxa de resposta = percentual médio de respondentes

Custo = valor em US$ para o desenvolvimento da pesquisa

o.7.

5.7.1 Pesquisas simples:

Alguns estudos sobre solugdes para aumento da taxa de resposta:

Dillman et al.(2001) acharam que pesquisas da Internet que carregavam mais rapido
resultaram em uma taxa maior de resposta do que pesquisas mais sofisticadas que

demoravam a carregar.
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Em outro estudo, Dillman et al. (1998) obtiveram uma amostra de compradores de
produtos de computador e tentaram contatar cada potencial respondente cinco vezes por
telefone. Aqueles que concordaram em participar de sua pesquisa eram orientados a
respondé-la na WEB e um incentivo de U$ 2 era enviado ao respondente. O estudo tinha
duas frentes: uma usando um desenho de pesquisa da WEB muito simples e outro
usando um desenho moderno (mais elaborado, porém demorava mais para carregar no
computador do respondente). A taxa de resposta geral foi de 41% para a pesquisa
simples e 36% para a mais elaborada. Dillman et al. concluiram que um desenho mais
simples funciona melhor, mas também especulou que como a velocidade da Internet
vem crescendo, esta diferenga deve diminuir significativamente.

Jeavons (1998) analisou detalhadamente acessos de trés pesquisas distintas de grande
escala. Ele achou que um relativamente alto percentual de potencial respondente parou
de completar a pesquisa quando:

v Deparava com a primeira questdo
v Encontrava um conjunto de perguntas complexas
v’ Pedido para fornecer seu e-mail pessoal

Isso sugere que alguns potenciais respondentes tém dificuldade com a Internet e
desistem de completar a pesquisa antes ou quando eles encontram questées complexas.
Outros podem relutar a dar seus dados pessoais como endereco de e-mail. Os acessos
foram também combinados com dados demograficos coletados pela pesquisa. De certa
forma surpreendentemente nenhum padrao nas falhas para completar foi encontrado por
género, idade ou nivel de escolaridade. Em duas das pesquisas, as pessoas com menor
renda familiar tiveram uma taxa maior de telas repetidas de perguntas principalmente
devido ao preenchimento indevido das questdes.

5.7.2 Follow-up e Contato prévio:

Cook e colegas (2000) conduziram uma meta-analise de fatores que influenciavam a
taxa de reposta em pesquisa via Internet 2. Eles acharam trés fatores dominantes para
aumentar a taxa de resposta:

v Fazer um follow-up com nao-respondentes,
v' Fazer contatos personalizados, e
v/ Contatar amostra de pessoas antes de enviar a pesquisa.

Kittleson (1997) em um estudo em pesquisa via e-mail achou que era possivel dobrar a
taxa de resposta com memorandos de follow-up embora em geral isso possa ser um
tanto otimista. Porem com pesquisas via correio, follow-ups repetidos diminuiram o
retorno e de alguma forma arrisca irritar 0os potenciais respondentes sem aumentar
consideravelmente a taxa de retorno.

2 Cook, Heath e Thompson (2000) incluem estudos em pesquisas baseadas na Web e em e-mail.
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5.7.3 De forma geral o que afeta a taxa de resposta:

De acordo com O Rourke (1999), a taxa de resposta pode ser afetada pelos seguintes

fatores:

N NI NEE NN

D N NI NN

Identificar a pesquisa com uma entidade conhecida
Informar com antecedéncia o respondente
Tornar a pesquisa mais facil

Manter a pesquisa em um tamanho razoavel, considerando a falta de
tempo do respondente.

Contornar  respondentes  temerosos ou  desacostumados com
questionamentos pessoais

Administrar o tempo de realizacdo para ser o menor possivel.
Fazer follow-ups.

Estimular o interesse do respondente

Oferecer incentivo
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6. Pesquisa Qualitativa na Internet Comparativo

Voltemos agora nosso foco para as pesquisas qualitativas. Em pesquisa on-line, erros de
cobertura, amostragem e ndo-respondente tém recebido uma grande atencdo, conforme
comentado por Cooper (2000) e Llieva et al. (2002). Em contraste, erros de medida tém
recebido pouca atencdo dos pesquisadores, conforme mencionado por Miller (2001).
Em pesquisas qualitativas, € usual assumir que erros de cobertura, amostragem e ndo-
respondentes ndo sdo tdo importantes como sdo em pesquisas quantitativas. Uma vez
que o objetivo de uma pesquisa qualitativa € mais entender um fenémeno do que fazer
inferéncias para uma populacao, pesquisadores estdo mais preocupados com a qualidade
da informacéo que é coletada — ou seja, com erros de medida.

As pesquisas on-line tém caracteristicas Unicas que podem afetar a qualidade da
informacao coletada. 1sso esta discutido abaixo.

6.1. Pesquisa qualitativa on-line:

Embora as vantagens de conduzir uma pesquisa on-line sdo inimeras, segundo Tse
(1999), o seu uso levanta preocupacdes entre pesquisadores:

e Foi reportado que participantes on-line podem achar dificil expressar suas
ideias de forma escrita;

e Uma vez que o respondente pode ler e reler suas respostas, as perguntas sao
provavelmente melhores pensadas e menos espontaneas (COMLEY, 1997);

e Que a inabilidade do entrevistador de capturar dicas ndo-verbais podem limitar
a informacdo transmitida pelos participantes;

e E por ser necessario um alto nivel de comprometimento para completar uma
pesquisa on-line e que participantes também podem sentir que seu anonimato
pode ndo ser preservado, a taxa de abandono pode ser maior (CURASI, 2001).

De particular interesse para o propdsito desta pesquisa sdo os resultados com relacéo a
respostas a questdes abertas de entrevistas de profundidade via e-mail e via WEB.
Alguns estudos como o de Bachmann et al (2000) mostram que a probabilidade de
responder a uma questdo aberta e adicionar comentarios as questdes € maior para um
recebedor por e-mail / WEB do que para um recebedor via correio tradicional; outros
como os de Mehta e Silvadas (1995), Scaefer e Dillman (1998) e Taylos (2000)
mostram que os respondentes por e-mail/WEB escrevem mais comentarios e suas
respostas sdo mais inspiradoras.

Quando comparando 24 entrevistas semi-estruturadas conduzidas face-a-face com o
mesmo numero de entrevistas semi-estruturadas conduzidas on-line, Curasi (2001)
achou que as entrevistas on-line continham ao mesmo tempo as transcri¢cbes mais fortes
e mais fracas; elas eram menos detalhadas (mas poderiam ater a mais detalhes quando
usado follow-up de questdes); e eram muito mais gramaticalmente corretas e pareciam
menos espontaneas.
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Embora os resultados reportados na literatura parecam favorecer o uso da Internet para
pesquisa qualitativa, € necessario um teste minucioso para verificar a qualidade da
informacdo coletada por este método. A pesquisa realizada por Francois Coderre
(2004), relatada no item abaixo, teve este objetivo.

6.2. Qualidade das informacdes coletadas on-line:

Um bom trabalho encontrado na literatura com relagdo a analise da qualidade dos dados
coletados on-line foi um estudo desenvolvido para se obter uma escala para medir
imagem corporativa (CODERRE, 2004).

Nele foi comparada a validade das previsbes das informacdes qualitativas basicas
coletadas através de pesquisas por e-mail com as informacg6es obtidas por telefone e
correio.

Primeiro, foi feito um estudo para gerar uma lista de indices que seriam utilizados por
consumidores para descreverem como percebiam todos os elementos da imagem
corporativa de trés empresas. Diferentes listas foram obtidas por telefone, correio e por
e-mail. Em seguida, foi conduzido um estudo qualitativo para validar a lista obtida por
cada método de coleta de dados.

A analise das respostas das perguntas abertas nos estudo qualitativo pareceu indicar que
a qualidade das informacgbes coletadas através da pesquisa por e-mail € similar as
informacgdes coletadas pelas pesquisas por correspondéncia e por telefone, segundo o
critério normalmente reportado na literatura, segundo relata o trabalho.

Por um acaso, foi encontrado que o numero médio de itens por respondente obtidos por
questdes abertas na pesquisa por e-mail ndo diferia do nimero obtido nas pesquisas por
correspondéncia e por telefone. Também foi encontrado que o numero total de itens
diferentes e o numero de itens Unicos gerados pela pesquisa por e-mail foram bem
similares aos gerados pela pesquisas por correspondéncia e telefone. Estes resultados
estdo em linha com os relatados na literatura suportando o uso de pesquisas on-line de
Mehta e Silvadas (1995), Scaefer e Dillman (1998) e Bachmann et al (1996).

Contudo, quando um teste severo € usado para comparar a qualidade das informacdes
coletadas usando os trés métodos de coletas de dados, uma imagem um pouco diferente
aparece. Primeiro, a validade da previsdo da informacéo coletada pela pesquisa por e-
mail era igual ou superior aquelas observadas com os outros dois métodos de coletas.
Em apenas um caso, o nivel de validade de previsdo de pesquisa on-line ficou mais
baixo do que o método de correio. Uma possivel explicacdo dada para este nivel mais
baixo foi o envolvimento da populacdo consultada e suas crencas especificas que nédo
eram representativas da populagdo como um todo.

Ou seja, o resultado apresentado pelo trabalho sugere que quando o assunto sob
investigacdo € de igual interesse para usuarios de Internet e toda a populacdo alvo,
pode-se ficar confiante que a qualidade (ou seja, o nivel de erro de medida) da
informacao coletada pela pesquisa via e-mail é similar para aquelas coletadas atraves de
correspondéncia e telefone. Contudo, quando o assunto sob investigacdo ¢ um para o
qual usuarios de Internet e todas as outras comunidades sé@o provaveis de diferir em

54



termos de interesse, ndo se deve confiar exclusivamente na informagéo coletada on-line.
Neste caso, mais de um método de coleta de dados deve ser utilizado.

Estes resultados reforcam o tradicional aviso pregado por varios pesquisadores, cuidado
que um pesquisador ndo deve inferir dos resultados obtidos por pesquisas on-line
quando ha diferencas relevantes entre respondentes e ndo-respondentes (ou seja, desvio
de ndo-respondentes) nas variaveis de interesse.

Um segundo importante resultado do estudo quantitativo é com relacdo ao baixo nivel
de validade de previsdo observado quando o método de coleta por telefone foi utilizado.
Este resultado pode ser explicado pela pressdo de tempo associada ao método por
telefone. Ao contrario da coleta por correio e via e-mail, sujeitos participantes da
pesquisa por telefone podem ndo possuir o0 tempo necessario para pensar profundamente
e assim provavelmente serem mais inclinado a responder apenas as crengas mais
evidentes em sua memoria. Assim, a lista gerada por este método pode nao ser tao
exaustiva quanto aquela gerada por métodos de coletas de dados nos quais 0s
respondentes ndo respondem sob pressdo de tempo.

Em suma, com relacdo a qualidade das informagdes coletadas on-line, pouco foi
encontrado na pesquisa bibliografica avaliando os indices de qualidade na utilizacao de
Internet para pesquisas qualitativas. Para fazermos uma conclusdo mais assertiva seria
necessario uma quantidade maior de pesquisas. Porem, a pesquisa ilustrada colocada
neste trabalho nos traz reflexdes e conclusdes que podem ser utilizadas de hipoteses em
trabalhos futuros.
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7. Futuro da pesquisa via internet

Nesta parte, oferecemos alguns pensamentos conclusivos com relacdo ao futuro da
pesquisa via internet, os problemas que rodeiam o uso do e-mail e da web para pesquisa
de mercado.

7.1 O futuro do e-mail:

Segundo reportagem de Pedro Déria®*, a Internet ja esta ultrapassada. Segundo ele, em
2005, um estudo detalhado do Instituto Pew, nos EUA, ja indicava uma tendéncia de os
adolescentes usarem e-mail para se comunicar apenas ‘com o0s mais velhos’.

Né&o é dificil perceber a tendéncia: jovens, sejam adolescentes, estejam ja na casa dos
vinte e poucos, usam a internet, passam horas e horas on-line, mas as caixas postais
eletronicas ficam de lado. A comunicacdo se da através de varios outros meios.
Mensagens instantaneas, por exemplo, do tipo MSN Messenger. Ou o0 Twitter — espécie
de blog minimalista que permite a qualquer um fazer pequenos updates a respeito do
que estdo fazendo. Ou mesmo o bom e velho SMS, mensagens de texto pelo celular.

Particularmente populares entre jovens sdo o0s sites de relacionamento como nosso
Orkut infestado de brasileiros, ou equivalentes globais, como MySpace ou o0
crescentemente popular Facebook. E onde mensagens so deixadas para todo mundo e a
vida social eletronica ocorre.

Cresce também uma nova tendéncia que é o e-mail pelo celular, estes capazes de
receber e enviar e-mails.

O e-mail tem vantagens que mensagens instantdneas ndo tém. Por e-mail € muito
simples enviar arquivos, por exemplo. Por natureza, o e-mail armazena todo o passado
da conversa. O e-mail é prova de que uma conversa se deu. E o0 e-mail ndo requer uma
resposta instantanea: pode-se guardar a mensagem, pensar nela com carinho, responder
com calma no dia seguinte.

Com todas essas vantagens, ndo € surpresa que o0 e-mail seja considerado um
instrumento de comunicacdo para velhos. Afinal, o e-mail prova-se ideal para trabalho,
ndo para a conversa do dia-a-dia.

A duvida que sobra é se jovens passardo a usar e-mail quando ficarem mais velhos e
forem trabalhar ou se levardo seus novos habitos para os escritdrios que ocuparao.

7.2 O endereco IP com forma de pesquisa:

O endereco IP, de forma genérica, pode ser considerado como um conjunto de nimeros
que representa o local de um determinado equipamento (computadores, televisoes,
celulares, ou qualquer aparelho conectado na rede) em uma rede privada ou publica.

24 Fonte: http://www.link.estadao.com.br/index.cfm?id conteudo=12432
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Com a evolugédo da tecnologia, diversas pesquisas poderdo ser feitas identificando o
usuario pelo endereco IP destes equipamentos. Por exemplo, uma pesquisa de modos de
habitos de costumes, podera ser feita pela propria geladeira conectada na rede com um
leitor de codigo de barras. Automaticamente ao retirar ou colocar o produto, o dado é
registardo no banco de dados e a pesquisa é enviada para o instituto.

Uma nova era, uma nova concepcao de pesquisa. N&o sera necessaio o computador mais
como instumento de pesquisa. O mesmo ird se tornar aquele telefone preto que ficava
preso na parede no tempo de nossas avos. O endereco IP ira ser a chave identificando
este respondete e apontando suas escolhas nesta nova pesquisa.

O maior problema que teremos nesta nova era serd descobrir qual o IP fara parte de

nossa pesquisa, pois cada pessoa terd mais de um IP: um no celular, outro no telefone, e
outros em qualquer aparelho que estiver conectado na rede.
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8. Conclusdo

A Internet comecou no Brasil em 1988 e em julho de 2007, j& estava com cerca de 30
MilhGes de internautas, 0 que representava mais da metade da quantidade total da
América Latina. Porém, em termos percentuais da populacdo em 2006, apenas 33%
tinha acessado a Internet, e este percentual ndo estava uniformemente distribuido no
Brasil. Considerando apenas os internautas com acesso domiciliar eles sdo 30 milhdes,
com 20 milhdes ativos (com acesso nos ultimos 3 meses). De forma geral estdo
igualmente divididos em sexo, em sua maioria estdo entre 21 e 45 anos e com nivel
universitario comecado ou maior. Estdo concentrados na regido sudeste, 62%, porém,
mesmo na regido Sudeste sua penetracdo é muito baixa, 19%. E sdo em sua maioria da
classe AB.

O governo tem feito muitas acGes para o desenvolvimento deste meio no Brasil, porém
ainda muito tem que ser feito para que atinjamos 0os mesmos indices dos EUA.

A primeira pesquisa via Internet, no fim da década de 80 e comeco da de 90, antes do
uso generalizado da WEB, foi o0 modo de pesquisa por e-mail. Diferente da WEB,
contudo, o e-mail da época era essencialmente estatico, consistindo apenas de
mensagem de texto que era entregue via Internet.

A WEB comegou a ser amplamente disponivel no comeco dos anos 90 e rapidamente
ultrapassou o e-mail como escolha de meio de pesquisa via Internet. Diferente do e-mail
inicial que era s6 mensagem de texto, a WEB ofereceu j& em seu inicio, a possibilidade
de pesquisas multimidias contendo audio e video, bem como uma interface melhor com
0S UsSUArios e caracteristicas mais interativas. A grande promessa deste método seria a
entrega de formularios mais rapida e entrada das respostas dos respondentes direto no
banco de dados ja pronto para analise.

Durante estes 20 anos, foram desenvolvidas diversas pesquisas via Internet: qualitativas
e quantitativas.

Porém, como afirma Dillman (1994), o processo de pesquisa, além do modo a ser
utilizado e como seré aplicado na amostra, também inclui: definicdo de objetivos da
pesquisa, base de sondagem, especificacdo da estratégia de coleta de dados, e a
conducdo das andlises apropriadas. Sendo assim, usamos estas premissas para
analisarmos o processo de pesquisa por Internet e avaliarmos este novo modo com
relacdo a fatores importantes no planejamento: taxa de resposta, tipos de amostras,
custo, fontes de erros e qualidade dos dados.

Por outro lado, vale ressaltar que as pesquisas via Internet ainda estdo no estagio inicial
de desenvolvimento e ainda ndo se sabe em que medida o conhecimento que temos
acumulado durante anos de experiéncia com as técnicas de pesquisas mais tradicionais
serdo aplicaveis integralmente as pesquisas via Internet. Estudos estdo sendo feitos para
aprender a aperfeicoar maneiras de estruturar e formatar pesquisas na Internet para
limitar erros e aumentar taxa de resposta. Com este intuito, foi apresentado um
levantamento feito na literatura dos resultados destes estudos e listado, em uma tabela,
as diversas taxas de respostas auferidas por diversos estudos comparativos de modos.
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Como resultado da pesquisa bibliografica, ressaltamos as seguintes evidéncias:
v" Uso mais efetivo da WEB.

O uso mais efetivo da WEB no momento parece envolver um esquema de
aplicacdo sequencial no qual os respondentes sdo primeiro encorajados a participar
da pesquisa via WEB e entdo, para 0os ndo-respondentes, sdo enviadas pesquisas
por correio. Esta abordagem tem a vantagem de maximizar o potencial de reducao
de custo da utilizacdo da Internet enquanto mantém a cobertura da populacdo e a
taxa de resposta de uma pesquisa por correio. Os obstaculos sdo dois: pouco se
sabe sobre o efeito de se aplicar o modo de pesquisa via WEB; e as dificuldades
potenciais que podem aparecer da juncdo de dados coletados via WEB e via
correio.

v Pode ser mais rapida.

As pesquisas por Internet sdo tidas como sendo mais rapidas do que as pesquisas
convencionais. 1sso é verdade quando o pesquisador possui experiéncia em
pesquisa por Internet e os respondentes séo contatados inicialmente por e-mail. Se
0s respondentes sdo contatados inicialmente por correio ou por telefone existe, na
melhor das hipdteses, apenas uma melhora marginal no tempo de resposta total.

v" Podem ser melhores.

Neste trabalho nds discutimos dificuldades com pesquisas via WEB que estdo
relacionadas a cobertura e a taxas de respostas e como resolvé-las. Aqui
apontaram-se aplicagdes ndo quais a pesquisas via WEB possuem vantagem sobre
modos tradicionais de pesquisa.

As respostas dos respondentes em modos de entrevistas assistidas tendem possuir
desvios devido a respostas socialmente aceitas. Pesquisas via WEB nédo séo
assistidas e por isso, como entrevistas por correio, sdo bem apropriadas para
pesquisas com questBes especialmente sensiveis (por exemplo, com relagdo a
praticas sexuais arriscadas)

Se as questdes abertas sdo numerosas e importantes para o resultado da pesquisa,
as pesquisas por WEB sdo desejaveis porque ndo € necessaria nenhuma
codificacdo. Existem evidéncias de que respondentes por Internet respondem
perguntas abertas de forma mais longa do que quando em pesquisas tradicionais.

Além disso, certas atividades interativas podem ser programadas para a WEB ou
realizadas pessoalmente, mas ndo sdo faceis de serem realizadas por telefone ou
pelo correio.

v" Nem sempre sdo mais baratas.
A percepcédo geral que as pesquisas na WEB sdo mais baratas de se conduzir que
as pesquisas por correio ndo € necessariamente verdadeira. Pesquisas por WEB e

por e-mail podem economizar algum ou todo o custo de postagem, mas este custo
pode ser relativamente pequeno frente ao custo total da pesquisa.
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Embora pesquisas por WEB sirvam para eliminar custo de entrada de dados,
pesquisas por e-mail podem n&o ser capazes de oferecer redugbes de custos
similares porque os resultados normalmente requerem manipulacdo adicional
antes de eles poderem ser baixados em um banco de dados analitico. Contudo,
mesmo com pesquisas por WEB, a economia com a entrada de dados pode ser
particularmente ou completamente cancelada pelo alto custo de programacdo e
pelo custo adicional de uma equipe de help-desk. A maioria da literatura sobre o
assunto ndo considera os custos de mdo de obra o que pode ser um custo
substancioso em uma pesquisa por WEB. Muito embora, somar uma pesquisa por
WEB a uma pesquisa por correio pode provar ser eficiente em custo.

Adicionalmente, problemas técnicos inesperados podem aparecer quando o
pesquisador ndo tem experiéncia com programas de pesquisa via WEB e isso pode
facilmente eliminar completamente o beneficio potencial de reducao de custo.

v" Podem ser faceis de se conduzir.

Programar uma pesquisa por WEB é um processo tecnicamente mais complicado
do que implementar uma pesquisa por correio ou por telefone. Além disso,
pesquisas via WEB normalmente requerem extensivos pré-testes para assegurar
que o programa funciona de forma adequada em todas as configuracdes de
hardware e software. Para times sem experiéncia em pesquisa via WEB,
atualmente, estes testes com freqiiéncia exigem muito mais trabalho que menos.

Porém com o avango da tecnologia e desenvolvimento de softwares e hardwares
mais amigaveis, no futuro préximo esta realidade ir4 alterar.

Quando desviamos nossa atencdo para pesquisas qualitativas on-line, pouco foi
encontrado na literatura sobre o assunto. Porém o caso debatido demonstra que podem
ser confidveis os dados obtidos na internet, sendo o fator de grande relevancia o cuidado
com o erro de medida.

E o futuro da pesquisa pela Internet? O maior desafio para os pesquisadores sera como
irdo distinguir eles mesmos e seus trabalhos (ou seja, suas pesquisas) do verdadeiro
excesso de pesquisas comerciais e de entretenimento que existirdo na WEB. Pesquisas
comerciais por intermédio da WEB irdo se proliferar em grande numero, pois as
barreiras de entrada na WEB, tanto de custo quanto de tecnologias, sdo verdadeiramente
muito baixas. Assim, como as taxas de respostas das pesquisas por telefone diminuiram
por casa do fluxo de tele marketing e pesquisas comerciais, € bem provavel que se torne
cada vez mais dificil atingir taxas mais altas de respostas quando usando a Internet
como meio para pesquisa.
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