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Resumo

O presente estudo tem como objetivo discutir e apresentar as principais premissas para
garantir a qualidade de pesquisas online. O método utilizado foi a revisdo do estado da
arte da literatura internacional acerca do tema. As principais conclusdes apontam para um
conjunto de pros e contras em relacdo as coletas off-line, demonstrando ndo haver
superioridade de nenhuma das duas técnicas. Os principais aprendizados e melhores
praticas sdo apresentados nas seguintes categorias: concepcdo da pesquisa,
representatividade das amostras, design de questionarios e qualidade dos dados.

Palavras-chave: pesquisa online, amostragem online, qualidade de dados, design de
guestionarios.

#Step @by #Step: recommendations for the development of high quality online
research.

Abstract

The present study aims to present and discuss the main concerns over how to ensure the
guality of online research. We conducted a state-of-the-art literature review. The findings
show the advantages and disadvantages of both online and offline field research,
identifying no superiority of one technique over the other. The relevant findings and best
practices are presented in the following categories: research project, sample
representativeness, questionnaire design and data quality.

Keywords: online research, online sampling, data quality, questionnaire design.

#Step @by #Step: recomendaciones para el desarrollo de encuestas online de alta
calidad.

Resumen

Este estudio tiene por objetivo hacer una discusion acerca de las principales premisas que
garantizan la calidad de las encuestas online. La metodologia utilizada es una revision de
todo que hay de mas nuevo e importante en estudios internacionales de esta tematica.
Las principales conclusiones apuntan para un conjunto de ventajas y desventajas de la
investigacion online cuando se compara con la investigacion offline. Al fin de todo,
llegamos a la conclusién de que ningun de los dos tipos demuestra superioridad absoluta.
Los aprendizajes mas relevantes y las mejores practicas son presentados en estos grupos
tematicos: concepcion de investigacion, muestras y su representatividad, disefio de
formularios y calidad de los datos.

Palavras-chave: investigacion online, muestra online, calidad de los datos, disefio de
formularios.
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1 Introducéo

O uso de técnicas online de coleta de dados para pesquisa quantitativa tem
aumentado muito nos ultimos anos. Pesquisas online vem sendo utilizadas por muitos
pesquisadores de Comunicagdo, Marketing e Administracdo (Callegaro, 2014), com
destaque para Pesquisas de Mercado (Comley, 2007), Psicologia (Goéritz, 2007),
Sociologia (Tortora, 2008), Estudos Eleitorais (Clarke et al. 2008) e Medicina (Couper,
2007).

A ESOMAR' estima que o investimento global em pesquisas online cresceu de
19% em 2006 para 35% em 2012. H& algumas caracteristicas que levam ao sucesso
desta técnica, como viabilizar a coleta de dados de forma mais rapida e barata para
institutos e contratantes e para otimizar recursos de pesquisas cientificas, dentre outros.

O proposito deste artigo € destrinchar os aspectos técnico-cientificos que podem
garantir qualidade a todas as etapas do processo de pesquisa, aumentando a validade
das conclusfes, tanto para a academia quanto para a tomada de decisdes gerenciais.
Com isso, a proposta € contribuir para o desenvolvimento de pesquisas de qualidade nas
Ciéncias Sociais, na medida que agrega diversos aprendizados dos estudos mais
contemporaneos acerca da pesquisa online. Traz ainda recomendacfes que tambéem
devem ser levadas em conta nos estudos presenciais (off-line)

Para isso, lancamos mao de uma revisao da literatura e analisamos os artigos mais
relevantes que abordaram o assunto nos ultimos 15 anos. O texto esta dividido
didaticamente em quatro partes: concepcdo da pesquisa, representatividade das
amostras, design de questionarios e qualidade dos dados (tratamento das bases de

respostas).

2 Os Procedimentos para a Reviséo

Para cumprir os propésitos deste artigo, foram realizadas buscas nas seguintes
bases internacionais de artigos cientificos: Ebsco, Web of Science, Google Scholar e
Scopus. Os termos utilizados foram online research, online survey, online panel e internet-
base survey. Também foram realizadas buscas individuais nos sites de publicacdes com
alto fator de impacto e com interesse editorial em artigos metodolégicos nas areas de

Marketing, Administracdo, Comunicacdo, Opinido Publica e Estatistica: Public Opinion

! www.esomar.org. Acesso em 28 jul. 2016.
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Quartely, International Journal of Market Research, Journal of Survey Statistics and
Methodology, Journal of Marketing Research. Além disso, foram utilizadas as cita¢des dos
artigos publicados na colegcdo Online Panel Research: A Data Quality Perspective
(Callegaro, 2014).

Foram encontrados 8.700 artigos nos ultimos 15 anos, com a presenca de ao
menos um dos termos de busca. A filtragem por area de interesse em Ciéncias Sociais
Aplicadas reduziu o numero de artigos para 1.200. A ultima etapa de filtragem foi a leitura
dos titulos e resumos por parte dos autores deste estudo para exclusao dos artigos que
apenas aplicavam a técnica online de coleta para testar determinadas teorias mas
estavam desinteressados em descobertas metodolégicas sobre esta forma de coleta.
Também foram excluidos artigos que faziam discussdes sobre pesquisas qualitativas,
mantendo o foco apenas em pesquisas quantitativas. No total, foram analisados 40
artigos. Concentramos as referéncias em cerca de 20 artigos, visto que a outra metade
apresenta resultados semelhantes ou complementares aos principais. A analise sempre
levou em consideracdo o objetivo do estudo, a existéncia ou ndo de teoria para explicar
os resultados, o método utilizado e a discussédo dos resultados. Fizemos o agrupamento
dos achados em 05 categorias: concep¢ao da pesquisa, representatividade das amostras,

design de questionarios e qualidade dos dados.

3 Comecando do zero: a concepcédo da pesquisa

O processo de desenvolvimento de uma pesquisa envolve uma série de processos,
conhecimentos e habilidades que sé&o adquiridas com muito estudo e experiéncia no
campo da mensuracao. Isso porque a realizacdo de uma pesquisa para 0 que quer que
seja, € uma jornada com diversas fontes potenciais de erros, que precisam ser
devidamente controladas e entendidas detalhadamente pelo pesquisador. Ou seja, €
importante ressaltar que “perguntador” ndo é pesquisador.

Um dos maiores desafios da pesquisa em geral, e que inevitavelmente recai sobre
a pesquisa online, é o controle de erros. O processo de desenvolvimento de uma
pesquisa conta com o chamado “erro total”, que se configura pela soma de todos os erros
passiveis de ocorréncia desde a concepcdo da pesquisa a interpretacdo dos resultados
(Malhotra, 2006). Este erro pode ser de amostragem aleatdria ou ndo relacionado a

amostragem. Dentre os erros nao relacionados a amostragem esta o erro de falta de
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resposta, que pode acontecer por indisponibilidade do respondente ou recusa. Héa
também os erros de resposta, que envolvem o0s erros provenientes dos pesquisadores,

dos entrevistadores e dos entrevistados.

Figura 1 — Fontes potenciais de erro de pesquisa

Erro total

Erro de
amostragem
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Erro nao
amostral

Erro de falta de
resposta

Erro dos Erros dos Erros dos
pesquisadores entrevistadores entrevistados

Erro de substituicao de
informacdes

Erro de medicao
Erro na definicédo da populacao
Erro na composicao da amostra
Erro na analise dos dados.

Erro de selegéo Erro por incapacidade
Erro de questionamento Erro por ma vontade

Erro no registro

Erro proposital

Figura 1

Potenciais de erro de pesquisa
Fonte: adaptado de Malhotra (2006).

Antes que a pesquisa se inicie, ha uma fonte primordial de erros que desencadeia
todo o desenvolvimento da pesquisa. Trata-se daquele que percebe a necessidade de
mensurar algo: o alto executivo que precisa de inputs para seu processo decisorio; o
universitario que deseja entender um fendmeno humano especifico; o cientista que
procura respostas para uma teoria; ou pequeno empreendedor que quer entender porque
0 movimento de sua loja ndo esta conforme o esperado.

Este sujeito, o “Dono do Briefing”, € a pessoa que vé a necessidade de entender
algum fenémeno especifico. Por algum motivo (conhecimento prévio, indicacdo de
colegas, abordagem de pesquisadores profissionais de institutos de pesquisa, agéncias

etc.), descobre que a realizagcdo de uma pesquisa pode ser a solucao para seu problema.
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O Dono do Briefing pode ser o proprio pesquisador, mas também pode ser um
demandante do trabalho de pesquisa. Assim, os erros se acumulam, pois: (1) o Dono do
Briefing pode ndo saber com clareza qual € o seu problema de pesquisa, (2) o
pesquisador pode ndo saber ou ndo conseguir fazer com que o Dono do Briefing defina
melhor sua necessidade e (3) o pesquisador pode nao interpretar adequadamente o
problema e definir de maneira incorreta o primeiro passo decisivo de uma pesquisa: 0
problema de pesquisa. Como proferiu Jodorowsky: “Entre o que eu penso, 0 que quero
dizer, o que digo e 0 que vocé ouve, 0 que VOCE quer ouvir e 0 que vocé acha que
entendeu, ha um abismo”. Se o pesquisador tem em maos um problema mal definido,
toda e qualquer mensuracao (e todo o estudo), ja estara comprometida, ndo importando
seu nivel de sofisticacao (Seth; Sosodia, 2002; Butier, 1994).

Supondo, portanto, que o problema de pesquisa esteja bem definido, a
mensuragao precisa estar embasada em um objetivo geral de pesquisa, que demandara
objetivos especificos e hipdteses consequentes. Somente com estas questdes muito bem

definidas € que o pesquisador pode comecar a esbocar o questionario.
4 Design de questionarios online

A grande vantagem dos questionarios online em relacdo aos questionarios off-line
esta na sua flexibilidade e consideravel aumento das possibilidades de perguntas e filtros,
bem como na facilidade de distribuicio em escala global a um custo proporcional
significativamente menor. Questionarios com muitos caminhos légicos possiveis (se
responder X, passe para a questao alfa; se responder Y, passe para a questao beta etc.)
sao dificeis de serem manipulados até mesmo por pesquisadores profissionais em campo,
aumentando consideravelmente a chance do erro de tabulacéo.

Outras vantagens evidentes dos questionarios online sdo: (1) Tabulacdo
instantanea: a resposta registrada é automaticamente integrada ao banco de dados a ser
utilizado nas analises; (2) Edicdo simultanea: € possivel editar rapidamente o questionario
mesmo que ele ja esteja sendo aplicado, caso algo errado seja identificado ou haja o
desejo de coletar outros dados; (3) Custos minimos de reproducdo e distribuicdo:

guestionarios tradicionais precisam ser impressos e seus custos aumentam na medida em

2 http://pensador.uol.com.br/frase/MTU2MDgOMQ/. Acesso em 28 jul. 2017.
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gue a amostra ou a qualidade da impressao aumentam; (4) Liberdade do respondente
para refletir pelo tempo que achar necessario e responder a partir de suas convicgoes.

No entanto, os questiondrios online possuem certas caracteristicas que podem
comprometer a qualidade dos dados coletados: (1) auséncia de um entrevistador; (2) s6
estdo disponiveis a quem tem acesso a internet (a ndo ser que o entrevistador compareca
ao local onde o respondente estd com um dispositivo mével conectado) e (3) aumento da
percepcao de anonimato, o que pode facilitar e incentivar respostas fraudulentas.

Galesic e Bosnjak (2009) atestam que os questionarios desenhados online tendem
a gerar: (1) respostas realizadas em periodos cada vez menores na medida em que o
guestionario avanca (2); maior quantidade de respostas incompletas, (3) respostas mais
curtas para questdes abertas e (4) menor variabilidade de respostas. Sendelbah, Vehovar
e Petrovcic€ (2016) reforcam o efeito de ndo-resposta, principalmente no contexto multitela
e multitarefa, mas contestam a diminuicdo da variabilidade de respostas em matrizes de
avaliagéo.

Para contornar essas limitacbes, deve-se ter em mente que todo e qualquer
guestionario tem trés objetivos especificos (Malhotra, 2006):

(1) Transformar a informacdo desejada em um conjunto de perguntas que o0s

entrevistados tenham condi¢cdes de responder. Perguntas muito longas, com
palavras dificeis ou matrizes de avaliacdo muito complexas tendem a diminuir a
chance de obter respostas de boa qualidade;

(2) Motivar e incentivar o entrevistado se envolver, cooperar e completar a
pesquisa. Scrolling designs em dispositivos mobile (avanco com a barra de
rolagem do mouse ou do celular) tendem a gerar mais questionarios completos,
maior qualidade e variacdo das respostas e menos problemas técnicos do que
paging designs (avanco com 0 carregamento novas paginas) em pesquisas
curtas (Mavletova; Couper, 2014). J4 para questionarios longos, ha ganhos no
uso de paging, pois o tempo geral do questionario € menor, bem como a
ocorréncia de satisficing, ndo observancia das instru¢cdes e taxas de nao
respostas (Peytchev; Couper; McCabe; Crawford, 2006). No entanto, por mais
gue 0s questionarios sejam atrativos e faceis de responder, a queda de
gualidade das respostas dos ultimos blocos tende a persistir. Recomendamos a
randomizacao de questdes bem como dos blocos do questionario, minimizando

e distribuindo este efeito; e
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(3) Minimizar o erro de resposta. Questionarios muito longos e pouco objetivos
tendem a aumentar a chance de erro no registro das respostas. Outro ponto € a
plataforma escolhida: ha determinados estudos que demandam mais atencao
do respondente do que outros, fazendo com que o pesquisador considere
limitar a coleta somente a computadores pessoais (supondo que o entrevistado
os utilize em ambientes fechados, mais calmos e sem muitas distracdes) ou
fornecer informacdes claras de que as respostas precisam ser registradas em
ambientes de menor movimento e com maior concentracdo por parte do
respondente, quando se tratar de questionarios feitos para dispositivos moveis.

A partir de agora, o pesquisador passara a fase de amostragem e recrutamento

dos respondentes, descrita na sessao a seguir.

5 Amostragem e recrutamento: representatividade das amostras

Muitas empresas de pesquisa recrutam por meio de painéis online. Aqui, a palavra
painel difere do uso tradicional do termo no ambito de pesquisa. De acordo com a
definicdo tradicional, trata-se de estudos longitudinais, que sdo painéis de pesquisa que
medem as mesmas variaveis com individuos idénticos diversas vezes ao longo do tempo
(Hansen, 2008). Com a evolucao das praticas de pesquisa online, o termo painel passou a
ser utilizado para designar grupos de respondentes recorrentes no universo digital. Sao
milhares de pessoas que declaram que irdo cooperar em pesquisas de variados temas em
frequéncias irregulares (International Organization for Standartization, 2012, p.1).

Ha dois tipos basicos de painéis online que fazem com que os métodos de
recrutamento, selecdo amostral, tipos de pessoas entrevistadas, a entrevista em si e 0s
tipos de dados a serem coletados mudem consideravelmente: painéis probabilisticos e

nao-probabilisticos (Callegaro et al., 2014).

6 Painéis probabilisticos

Os painéis probabilisticos procuram a maxima representatividade inferencial de
certa populacdo. Espera-se que cada membro da populacdo de interesse, sem excecao,
tenha exatamente a mesma probabilidade de ser recrutado. Nao € permitido que uma

pessoa participe da pesquisa a menos que ela tenha sido previamente recrutada
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(Calegarro et al., 2014). Por exemplo, se a populacédo de interesse for o Brasil, todo e
qualquer cidadao brasileiro presente em territorio nacional deve ter a mesma chance de
ser recrutado, ndo importa se vive em Sao Paulo ou no Amazonas, se é mais velho ou
mais novo, ou se tem maior ou menor condi¢ao financeira. Trata-se de um principio de
inferéncia estatistica que garante, a partir de uma amostra, um reflexo fiel e com margem
de erro e intervalos de confianga conhecidos da populacdo pesquisada (Bussab; Morettin,
2010)

Os painéis probabilisticos encontram dois principais problemas: 1) custos de tempo
e dinheiro: seja online ou por métodos tradicionais, os custos de painéis probabilisticos
com métodos como Random-digit-dialing (RDD) (amostragem aleat6ria de enderecbes
dentro uma regiao de interesse) séo significativamente mais altos e tendem a durar mais
tempo que os nao-probabilisticos; e 2) penetracdo da internet nos domicilios. Por
exemplo, no Brasil, a PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios) indica que
somente 54,4% da populacdo acima de 10 anos de idade acessou a internet pelo menos

uma vez nos ultimos 3 meses.

2014
54,4 %

2005 2008 2011 2013 2014

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Figura 2

Porcentagem de Populacéo Brasileira com Acesso & Internet®
Fonte: IBGE (2016)

Empresas que mantém painéis probabilisticos utilizam entrevistas por telefone ou

face a face para completar sua amostragem aleatéria. Outras empresas entregam

® http://www.valor.com.br/brasil/4513070/mais-da-metade-da-populacao-brasileira-acessa-internet-aponta-
ibge Acesso em 20 de julho de 2017.
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dispositivos com acesso a internet (tablets, celulares ou computadores) para pessoas
selecionadas na amostragem aleatdria (Callegaro et al., 2014).

Ha trés tipos mais comuns de amostragem probabilistica nos painéis: (1)
amostragem randdémica simples, (2) amostragem por cota (definindo um maximo de
participantes por subgrupo de acordo com o objetivo da pesquisa) e (3) sample matching.

Em 2012, a amostragem randdémica cléssica foi realizada pela RAND Continuous
Presidential Election Poll (CPEP), considerando sorteio aleatério de zonas censitarias, de
residéncias e individuos. Aqueles que ndo tinham acesso a internet receberam uma
WebTV, que permitia que o0 respondente acessasse 0 questiondrio via televisdo
conectada a rede. Durante 3 meses, todos respondiam semanalmente sua propenséao (de
0 a 100) a votar em Obama ou Romney. Além de entender as mudancas de opinido ao
longo do periodo, o método previu com apenas 0,5% de erro os resultados reais que
ocorreram nas urnas.

Um exemplo de sample matching € o Propensity Score Select, utilizado pela
Toluna. A empresa conduz simultaneamente uma pesquisa probabilistica tradicional e
uma nao-probabilistica online em seu painel, com mesmo questionario e filtros de
amostra. Apos a coleta de dados, os pesquisadores utilizam regressao logistica para
estimar a probabilidade de um membro do painel online pertencer ao grupo off-line. A
técnica ainda permite identificar quais variaveis aumentam esta probabilidade. Cada
individuo do grupo de respondentes digitais recebe um score de propensdo ao
pertencimento da populacdo externa (off-line), podendo ser recrutado para pesquisas
futuras, maximizando o numero de respostas dentro dos limites probabilisticos (Calegarro
et al, 2014).

A Global Market Insights utiliza a Pinnacle Methodology (Eggers, 2011). Os
respondentes sao classificados a partir de 60 perguntas demograficas, psicograficas e
comportamentais que sao utilizadas no US General Social Survey (GSS. A partir deste
perfil prévio dos respondentes potenciais, as amostras sdo desenhadas de acordo com as
distribuicbes existentes no GSS para aumentar a representatividade amostral das
pesquisas.

Painéis probabilisticos sdo extremamente desejaveis em termos de qualidade da
representatividade amostral e alinhamento com técnicas de andlise estatisticas que tem
como pressuposto a distribuicdo probabilistica dos dados. No entanto, apresentam custos

significativamente superiores, bem como periodos de coleta maiores. Organizagcbes de
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diversos tipos, em especial as do setor privado, que possuem uma orientacdo de rapida
tomada de decisdo e de reducdo de custos, optam por pesquisas de painéis nao
probabilisticos (ou por conveniéncia). A seguir, definimos o que é um painel néo-
probabilistico e apresentamos maneiras de contornar suas limitagfes frente aos métodos

probabilisticos.

7 Painéis ndo-probabilisticos

O que define um painel online ndo-probabilistico é o fato de qualquer pessoa
conectada a internet, e que de alguma forma seja exposta a uma pesquisa online, poder
responder aos questionarios disponiveis, mesmo que nado tenha sido previamente
selecionada. Independentemente de ser parte do publico-alvo da pesquisa, o individuo
tem a liberdade de iniciar o questionario, mesmo que seja barrado por seus “filtros”
(questbdes eliminatodrias de classificacdo do respondente).

Em um painel ndo-probabilistico, € impossivel saber a priori todas as pessoas
convidadas para a pesquisa e a probabilidade de cada uma dessas pessoas participe do
estudo. Ou seja, em painéis nao-probabilisticos, ndo é o pesquisador que seleciona
exatamente quais pessoas iniciardo por algum critério prévio de processo de amostragem.
Sendo assim, o pesquisador tem algumas limitacbes de analises estatisticas que tenham
como pressuposto basico a selecéo aleatoria.

Segundo Callegaro (2014), os principais métodos de recrutamento em painéis nao-

probabilisticos sao:

(1) Compra de espaco publicitario online: banners, anudncios em redes sociais, e links
patrocinados que levam os interessados a se cadastrarem no site das empresas
gue fazem gestéo de painéis;

(2) Convites para participacdo painel via listas de grupos online ou off-line: um
represente da empresa fixa uma postagem em grupos online ou entra em contato
com grupos off-line (clubes, grupos de discussao etc), convidando-os a participar
do painel online;

(3) Acordos de co-registro: participantes inscritos em outros servicos online (e-
commerce, sites de noticias etc.) assinam termos que compromisso concordando

participar simultaneamente de um determinado painel de pesquisa;
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(4) Hubs de afiliados ou Consolidadores de painéis: empresas que permitem que um
usurario se cadastre automaticamente em varios painéis ao registrar-se em seu site
Oou em outros meios;
(5) Ao final de uma pesquisa: ao responder uma pesquisa, 0 respondente que a
acessou pela primeira vez recebe um convite para participar permanentemente do
painel, deixando seus dados online para recrutamentos futuros; e
(6) Member-get-a-member (ou snowballing): membros registrados em alguma empresa
panelista distribuem as pesquisas para seus amigos ou familiares ndo registrados
no painel em troca de incentivos.
Sabendo das limitacbes metodoldgicas, mas também das claras vantagens
financeiras e de tempo de coleta das pesquisas ndo-probabilisticas, podemos dispor de
uma gama de técnicas para reducdo de viés que tendem a justificar o seu uso para os
mais diversos propositos.
O uso de variaveis auxiliares, por exemplo, € um dos tipos mais comuns de
técnicas de reducdo de viés (Calegarro et al, 2014). Por exemplo: se o0 objetivo é
representar uma populacdo que possui pelo menos um automével de uma regido
especifica e sabe-se que a posse de automoéveis é de 70% do total de habitantes daquela
regido (dado que pode ser obtido por Orgdos publicos oficiais ou outras fontes
secundarias), espera-se que algo em torno de 30% das pessoas nao passe no filtro do
guestionario ou que algo em torno de 70% dos respondentes da base de dados possuam
ao menos um automaovel (caso o questionario ndo possua um filtro).
Para que este tipo de técnica de reducdo de viés seja bem-sucedida, quatro
critérios elementares dever ser respeitados:
(1) As variaveis auxiliares (ou de comparacdo) devem ser mensuradas no
guestionario (Bethlehem,; Biffignandi, 2012; Sarndal; Lundstrom, 2005);

(2) A distribuicdo na populagédo de interesse dessas variaveis deve ser conhecida
(Bethlehem, Biffignandi, 2012; Sarndal, Lundstrom, 2005);

(3) As variaveis precisam estar correlacionadas com todas as medidas de interesse
(ou seja, as variagbes da amostra e da populagao precisam estar “caminhando
na mesma direcao”) (Calegarro et al, 2014); e

(4) As variaveis precisam estar correlacionadas com a probabilidade de resposta

atribuida ao respondente tipico da populacdo (ou seja, a incidéncia de

determinados tipos de resposta — das mais as menos comuns deve
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corresponder as probabilidades extraidas da populacdo de interesse)
(Bethlehem; Cobben; Schouten, 2011)

Infelizmente, nem sempre é possivel conseguir variaveis de referéncia importantes
no estudo que vao além das tipicas “idade”, “sexo”, “educacao’, “renda”, “cidade” e outras
gue podem ser facilmente encontradas em dados secundarios. Para suprir determinadas
necessidades de variaveis atitudinais ou psicograficas, determinadas empresas e
institutos tendem a usar Surveys de Referéncia, que também séo discutidos na literatura
como alternativas de reducgéo de viés (Valliant; Denver, 2011).

Surveys de Referéncia sao levantamentos de dados que maximizam a
probabilidade de qualquer individuo responder em uma area de interesse (a populacao do
Brasil, por exemplo) e que coleta dados de variaveis a serem usadas como referéncia em
outros estudos. Por exemplo, a empresa llumeo envia uma pesquisa de “Boas Vindas” a
cada novo integrante de seu painel online* que possui a mecanica Member-get-a-
member. Nessa pesquisa, perguntas sobre habitos de consumo de determinados
produtos, uso de midia e outras questdes psicograficas relevantes para seus clientes séo
realizadas, de modo a proporcionar um retrato aproximado da populacéo brasileira.

A prépria mecanica Member-get-a-member também serve como um mecanismo de
reducdo de viés na medida que obtém respostas de pessoas com os perfis desejados
pelos estudos, mas que ndo fazem parte do grupo de pessoas cadastradas no painel.
Outras mecanicas que envolvem compras de espaco publicitario online (display em sites,
mecanismos de busca ou anuncios em redes sociais) também tendem a reduzir o viés de
inferéncia amostral, pois € possivel delimitar e distribuir proporcionalmente o esforco de
divulgacdo da pesquisa por meio de segmentacdoes extremamente detalhadas da
populacdo de interesse. Por exemplo, no Facebook, além das variaveis tipicas como
idade, género e localizacdo, € possivel segmentar os potenciais respondentes por
comportamento na rede (buscas por determinados produtos e servicos, padrées de
conexao, amigos que possui e demonstracdes comportamentais de interesse — como
curtir uma pagina de determinada empresa), interesses (alimentacdo saudavel,
investimentos financeiros restaurantes vegetarianos etc.) e, mais recentemente, a
possibilidade de segmentacdo por renda em parceria com a Serasa Experian®.

Outras iniciativas como o ISO 20362:2009 (Access Panels in Market Opinion and

Social Research Panel) também definem critérios especificos de qualidade para os

4 http://www.ilumeobrasil.com.br/pesquisas-online.htm. Acesso em 15 de agosto de 2017.
> http://blog.a4d.com.br/facebook-e-serasa-experian-o-que-voce-precisa-saber/. Acesso em 28 jun. 2017.
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painéis. Essa iniciativa estabeleceu o parametro de duplo opt-in, onde a pessoa
interessada deve declarar duas vezes o consentimento de forma explicita. Tal
regulamentacdo define que um membro ativo do painel é somente aquele que participou
de uma pesquisa ou atualizou seu perfil nos udltimos 12 meses.

Ainda que pesquisas nao-probabilisticas apresentem limitacbes metodoldgicas, é
possivel cerca-las com técnicas de reducdo de viés que acabam justificando o balanco
entre minimas perdas de qualidade com excelente custo-beneficio, além de bons retornos

de resposta em curtos espacgos de tempo.

8 Incentivos a participacdo em pesquisas

Além dos erros mencionados, ha dois tipos de erro que podem ser minimizados
com incentivos e técnicas de aumento do comprometimento do entrevistado com a
pesquisa: erros de falta de resposta e erros de resposta dos entrevistados (Malhotra,
20086).

O erro por falta de resposta surge por (1) auséncia ou inacessibilidade do
respondente no momento do convite (por exemplo, um banner de pesquisa online que
nunca foi visto pelo respondente em potencial) ou (2) por pura e simples recusa (0
respondente € convidado, mas se recusa a participar). Neste ultimo caso, os incentivos
tendem a aumentar a probabilidade de resposta, pois as pessoas passam a enxergar
certo valor na diferenca entre o sacrificio realizado (responder a pesquisa) e o beneficio
proporcionado pelo incentivo (dinheiro, pontos, presentes ou participacdo em sorteios).

O erro de resposta ocorre por dois fatores: (1) incapacidade ou (2) ma vontade.
Sobre a incapacidade (analfabetismo, dificuldade de uso de computadores, problemas de
visdo etc.), ndo ha muito o que se fazer em termos de incentivos. Mas é uma questao que
pode ser resolvida com melhor delimitacdo do publico ou outras técnicas de coleta (fazer
com uma pessoa préxima e mais experiente com computadores auxilie a pessoa idosa ou
analfabeta, por exemplo). J4 a questdo da ma vontade pode ser atenuada por incentivos
na tentativa de aumentar o comprometimento do entrevistado com a pesquisa. Medidas
de punigcdo (uma espécie de “incentivo reverso”) também podem ser aplicadas. Por
exemplo, caso o participante dé respostas claramente incoerentes ou incompletas por ma

vontade, além da eliminacdo para as analises, o panelista que responde com ma vontade
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pode ser punido com a ndo entrega do incentivo prometido ou até mesmo com a
eliminagéo permanente de seu cadastro no painel.

A literatura sobre incentivos a participacdo em pesquisas é extensa e consistente
ao longo dos Ultimos anos. Incentivos pagos antes da realizacdo da pesquisa sdo mais
efetivos para aumentar a taxa de respostas do que incentivos de mesmo valor pagos
posteriormente (Lavrakas et al., 2010). O pagamento pode ser realizado em dinheiro,
pontos para serem trocados por servigos ou possibilidade de ganho de prémios. Apesar
de haver a percepgdo de que o método mais eficaz é o pagamento em dinheiro, estes
estudos foram realizados apenas com respondentes que participaram da pesquisa pela
primeira vez (first-time respondents), o que torna o aprendizado ndo generalizavel no
longo prazo.

Existem mecanismos de aumento do nivel de comprometimento do respondente®.
Ao invés de ter panelistas (pessoas que sempre respondem 0s questionarios), pode-se
trabalhar com Ativadores de Pesquisa, que funcionam como hubs disseminadores de links
de pesquisa online para seus circulos sociais. Os Ativadores nunca sabem o objetivo ou o
filtro da pesquisa. Caso o respondente final (pessoa da rede de contatos do ativador)
apresente uma resposta completa e valida, o Ativador € remunerado em dinheiro. Assim,
as pessoas tendem a responder aos questionarios com mais atencao e seriedade, ja que
a motivacdo da resposta é ajudar um amigo, nao o instituto. Ao reduzir a distancia social,
a tarefa concreta de responder torna-se mais importante.

No caso dos painéis que ndo seguem a premissa de member-get-a-member, um
dos maiores problemas enfrentados por pesquisadores na concessao de incentivos para
obtencao de respostas € a criacdo dos chamados “respondentes profissionais” (Baker et
al., 2013). Respondentes profissionais sdo pessoas que mantém uma renda ou acumulo
de beneficios por estarem cadastradas em inumeros painéis e por responderem
pesquisas com maior frequéncia, comparadas ao tipico respondente aleatoriamente
escolhido.

O aprendizado acumulado no ato de responder pesquisas em troca de incentivos
pode gerar guestionarios com respostas sem acuracia e até mesmo fraudulentas. Por
exemplo, o respondente profissional pode mentir para passar em filtros em que néo
passaria caso respondesse com sinceridade, s6 para garantir sua recompensa por

responder completamente o questionario. Respondentes profissionais também tendem a

6 http://www.ilumeobrasil.com.br/pesquisas-online.htm. Acessado em 21 ago. 2017.
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ndo dar a devida atencdo as perguntas realizadas, completando questionarios em tempo
recorde, sem contar sua tendéncia ao satisficing behavior (Krosnick, 1991). O fendbmeno
se da pela aplicacdo de “atalhos cognitivos” para responder as perguntas de modo
otimizado, com recorréncia de respostas do tipo “ndo sei opinar”, repostas socialmente
aceitaveis, aquiescéncia (concordar com tudo), selecdo da primeira alternativa acessivel e
visivelmente explicita, sele¢cdo randémica de respostas, ignorar respostas nao obrigatérias
ou dar respostas abertas com pouquissimas palavras.

Uma técnica eficaz para evitar a incidéncia de respondentes com esse Vviés é 0 uso
de construtos tedricos que possuam relacdo de causalidade, além de analises de
variancia e comportamento dos dados. Quando as respostas sdo dadas de maneira
aleatoria ou com ampla concordancia ou discordancia, a tendéncia € que nao haja
significancia nos testes de hipotese relacionadas a causalidade entre os construtos. Por
exemplo, quanto maior a consciéncia ecolégica, maior a intencdo de comprar produtos
verdes (Quevedo-Silva; Lima-Filho; Freire, 2015); ou quanto mais congruente a
celebridade que endossa uma marca, maior a avaliacdo geral do anuncio publicitario
(Aureliano-Silva; Lopes; Freire; Silva, 2015). Ao implementar as variaveis desses dois
construtos (consciéncia ecolégica e intencédo de compra, ou congruéncia da celebridade e
avaliacdo da propaganda) de maneira randomizada em um estudo, o teste de hipdtese
deve ser significante, com bom poder preditivo (R?> médio/forte). Caso ndo seja, 0 conjunto
de dados tem alta probabilidade de possuir muitos sujeitos que responderam com
comportamento de satisficing.

Para evitar a proliferacdo de respostas de baixa qualidade por parte de
respondentes profissionais, empresas de painel tém adotado diversas medidas (Baker et
al., 2013), dentre as quais:

(1) Perguntas-armadilha: geralmente n&o incrementam as analises do estudo, mas

podem denunciar os respondentes menos atentos (OPPERNHEIMER et al.,
2009). Por exemplo, uma questédo pede para que o respondente avalie a marca
de sabao em p6 X. Ao final do questionario, uma pergunta como “qual marca de
sabdo em pd vocé avaliou no inicio do questionario?” surge para eliminar do
guestionario os que responderem de forma inadequada;

(2) Busca por identidades falsas: consiste em retirar panelistas que criam mais de

uma conta de registro com outras identidades para responder mais vezes 0s

mesmos questionarios e, consequentemente, receber mais por isso;

Revista Gestédo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 17, n. 3, p. 36-62, set./dez. 2017 51



18) GT |

Otéavio Bandeira De Lamaonica Freire, Diego dos Santos Vega Senise,
Walney Barbosa dos Reis e Heder Seiti Ono

Revista Gestdo & Tecnologia

(3) Coleta de mais repostas que a quantidade necessaria: aqui objetivo é ter uma

margem para retirar respostas ruins, incoerentes, questionarios respondidos em
tempo inferior ao esperado ou de respondentes identificados como
profissionais. A quantidade de respostas a serem coletadas a mais pode variar
de acordo com a qualidade geral do painel em questdo, mas Downes-le Guin et
al. (2006) sugerem que entre 1% a 5% das repostas coletadas séo fraudadas e
ndo possuem qualquer valor para o pesquisador. Ou seja, esta é a margem de
excesso que pode ser mantida para garantir a retirada de respostas sem

prejuizo no tamanho final da amostra;

(4) Técnicas de obtencdo de respostas e atualizacdo constante da base de

respondentes: Sabendo que ha uma tendéncia a profissionalizacdo na medida
em que numero de questionarios respondidos pelos respondentes aumenta,
uma alternativa € a atualizacdo constante dos panelistas e a selecéo inteligente
de respondentes da base. Todas as pesquisas disponiveis ndo precisam ser
necessariamente disponibilizadas a todos os panelistas cadastrados. O namero
médio de questionarios por respondente tende a cair, aumentando sua “vida
util” enquanto respondente nao-profissional. No entanto, caso haja baixo
namero de pesquisa dentro do perfil do panelista, 0 aumento da taxa de
desisténcia também pode subir. Com o método member-get-a-member, ha
incidéncia menor de respondentes profissionais, pois a probabilidade de atingir

respondentes iniciantes tende a aumentar; e

(5) Deve haver equilibrio entre dificuldade do questionario e incentivo oferecido:

incentivos muito altos tendem a despertar muito interesse de respondentes
profissionais, aumentando a incidéncia de fraudes. Incentivos muito baixos
também ndo sdo desejados, pois o0 respondente ndo vé beneficio em iniciar o
guestionario ou em respondé-lo adequadamente. O equilibrio entre dificuldade
do questionario e beneficio pode ser encontrado com a utilizacdo de testes A/B
ou técnicas mais sofisticadas como Conjoint Analysis (Green; Srinivasan, 1978;
Rao; Pilli, 2014), que irdo fornecer a melhor combinacao de incentivos, numeros

de perguntas, tempo médio de execucao e até mesmo o tema da pesquisa.

Apés a coleta dos dados, chegamos a fase de andlise dos dados, que conta com

guestdes-chave de qualidade tanto do tratamento das respostas, quanto da interpretacao

dos resultados.
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9 Qualidade dos dados: Tratamento das respostas

Em 2007, a Advertising Research Foundation (ARF) criou o Online Research
Quality Council (ORQC). Um de seus primeiros objetivos foi identificar os potenciais e as
limitacbes dos 17 fornecedores de painéis online dos EUA por meio de estudos
comparativos. Todos faziam uso de métodos nédo-probabilisticos de coleta. Um estudo de
duas ondas foi realizado entre outubro e novembro de 2008. Um mesmo questionario
enviado para os participantes de todos os painéis, sendo administrados por uma empresa
isenta que ndo estava envolvida do estudo. O questionario continha questfes atitudinais
(continuas) e comportamentais (categoricas). No total, foram 1.038.616 convites e 76.310
respostas. Além da comparacgao entre si (17 painéis online), os resultados também foram
comparados em relagdo a benchmarks (neste caso, métricas de referéncia), pesquisas
probabilisticas realizadas pelo governo.

O estudo (Walker et al., 2009) evidenciou que houve diferencas significantes entre
os resultados dos painéis e os benchmarks. Em geral, os painéis superestimaram 0s
resultados comportamentais. Por exemplo, sobre a incidéncia de fumantes na populacéo
(j& fumaram pelo menos 100 cigarros ao longo da vida), alguns painéis chegaram a
estimar 58% enquanto outros se aproximaram do benchmark da NHIS (National Health
Interview Survey), que é 42%. Deve-se levar em conta que pesquisas online aumentam a
percepcao de anonimato do respondente, reduzindo as respostas socialmente desejaveis.
E possivel que parte das pessoas tenha se sentido mais & vontade para “assumir’ que
fumam respondendo online do que presencialmente.

Em outras perguntas comportamentais menos comprometedoras, a distancias
entre os resultados dos painéis e os benchmarks foi menor. Por exemplo, sobre a posse
de celulares, a variacdo entre painéis foi de 85%-93%, sendo que o benchmark
probabilistico indicava 79%.

Além da comparacdo com os benchmarks, é importante salientar a diferenca
significante de resultados entre os painéis. Os resultados mais dispares entre os painéis
foram encontrados em questdes relacionadas a atitude dos consumidores. Foi testada a
intencdo de compra de uma sopa. Analisando a frequéncia de respostas nas duas
alternativas mais positivas (top 2 boxes), a variacdo entre os painéis foi alta. O painel com

menor resultado indicou 32% de aceitagcdo do produto enquanto o painel com maior
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indicou 53%. Isso indica que painéis online ndo sdo equivalentes entre si. A qualidade e a

precisdo dos resultados finais dependem dos protocolos técnicos que as empresas

utilizam para a captacdo e gestdo de seus respondentes, além tratamento das suas bases

de dados.

Parte do problema esta no processo de amostragem e selecdo dos respondentes,

jA diagnosticado anteriormente e com alternativas de controle. A partir da coleta dos

dados, a llumeo, por exemplo, faz uso de um critério de limpeza de base denominado 1QC

(lumeo Quality Criteria). Esse critério, envolve:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Rastreamento de IP (Internet protocol) e geolocalizacdo: O IP do respondente é
rastreado e, portanto, ndo € permitido mais de uma resposta por dispositivo
conectado. Somente em casos comprovadamente raros, mais de um IP é
permitido (operacfes de telemarketing e outras empresas com centenas de
computadores ligados a uma rede que geram um unico IP, por exemplo). Além
disso, o IP permite o rastreamento da localizacdo do respondente, denunciando
incoeréncias de declaracéo de local de residéncia;

Tempo de resposta: respostas com tempos muito inferiores a média sao
imediatamente retiradas, assim como respostas com tempos muito superiores,
tanto no questionario, quanto por pagina (Malhotra, 2008);

Incoeréncias: as questdes armadilha e outras incoeréncias de respostas séo
rastreadas e eliminadas;

Outliers univariados: pessoas que nao variam suas respostas, podendo indicar
falta de comprometimento com o estudo (Levin; Fox; Forde; David, 2012);
Outliers multivariados: respostas extremamente variadas, mas sem padrao,
suporte tedrico-conceitual ou estranheza mediante as respostas tipicas também
sao eliminadas (Levin et al., 2012);

Taxa de Resposta: altas taxas de resposta devem ser analisadas. Incentivos
muito altos, conforme exposto anteriormente, tendem a ser 0s principais
responsaveis. Um estudo realizado por Yeager (2011) sugere que altas taxas
de respostas estdo geralmente associadas a baixa qualidade dos dados;

Teste da Variancia Comum ao Método (Common Method Biases): em
guestionarios ministrados em uma sO etapa, recomenda-se analisar se 0
comportamento dos dados néo reflete meramente o préprio viés gerado pelo

instrumento aplicado (Podsakoff; MacKenzie; Lee; Podsakoff, 2003);
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8) Teste de diferenga entre ondas. Divide-se os respondentes em grupos por
guartil de tempo de resposta para avaliar se existe diferenca significante nas
variaveis dependentes entre os grupos (Zaller; Feldman, 1992); e

9) Teste de Relacao entre Construtos: como dito anteriormente, em caso de ampla
previsibilidade teorica de relacdo entre construtos, esta relacdo deve ser

significante também no conjunto da amostra.

10 Anédlise dos dados e interpretacdo dos resultados

Ao realizar os procedimentos de limpeza da base de respostas, entramos na
analise dos dados. Por ser um assunto complexo e que envolve diversas técnicas como
analises descritivas, diferencas de média, correlacédo, regresséo, analise fatorial, analise
de variancia e covariancia, analise discriminante, escalonamento multimensional, analise
conjunta, analise Logit ou equacdes estruturais, finalizaremos o bloco a partir da seguinte
pergunta: todas estas analises realizadas responderam ao problema de pesquisa
determinado pelo Dono do Briefing?

Se inicialmente o problema fosse “por que as pessoas deixaram de comprar o
produto?”, as analises deveriam gerar: (1) ou conclusdes (em caso de pesquisas
experimentais ou conclusivas); (2) ou suposicdes bem embasadas (com base em
pesquisas exploratérias). Uma analise elaborada para este problema tende a gerar
respostas como: porque o perfil do publico mudou, porque o produto foi substituido por um
equivalente ou superior, porque ha problemas nos canais de distribuicdo como falta de
produto no estoque (ruptura), porque ha um novo concorrente com preco menor e
gualidade simular, entre outras coisas.

O quadro a seguir resume o0s principais aprendizados dos artigos que geraram o
maior nivel de contribuicdo para esta revisdo, apresentando as principais descobertas de
cada estudo, bem como a teméatica mais ampla que norteou o desenvolvimento deste

artigo:
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Tabela

Sintese dos Principais aprendizados dos Artigos Analisados

Autor

Journal

Descoberta

Tema

Scherpenzeel;
Toepoel
(2012)

Public Opinion
Quarterly

A taxa de resposta mais efetiva se deu com
incentivos prévios de 10 euros. Incentivos
entre 20 e 50 euros ndo aumentaram
substancialmente as taxas de resposta além
do alcangado com o incentivo em 10 euros.
Incentivos prévios sdo vistos como um voto
de confianga no respondente e provocam um
sentimento de obrigacdo de responder, de
acordo com a norma de reciprocidade.

Concepcdo da Pesquisa

Lugtig;
Toepoel
(2016)

Social Science
Computer Review

Ndo ha mudanca no padrdo de erros de
mensuracdo quando o individuo responde em
diferentes aparelhos (smartfones, tablets ou
computadores). Estima-se que o erro maior,
atribuido aos tablets, seja associado a auto
selecdo do aparelho, feita pelo proprio
respondente.

Design de Questionario

Mavletova;
Couper
(2014)

Journal of Survey
Statistics and
Methodology

Questionarios curtos para mobile (17
questdes) em que o respondente faz uso do
scroll levam a finalizagdo mais rapida,
menores — porém nao significantes — taxas de
interrupcdo, menos problemas técnicos e
respostas atitudinais com maior variancia,
além de maior satisfagdo do respondente com
0 processo. O envio de SMS (em relacdo ao
e-mail) incrementa significativamente as
taxas de participagdo com uso de mobile.

Design de Questionario

Sikkel et al.
(2014)

Public Opinion
Quarterly

Para a maior parte dos formatos, “arrastar” ao
invés de clicar tomou mais tempo do
respondente. No entanto, arrastar tem efeito
positivo na satisfagdo com a pesquisa. Os
respondentes percebem o questionario como
mais agradavel, interessante e relevante para
eles, mesmo achando mais longo. No entanto,
¢ um design que agrada mais no primeiro
contato. Quando repetido, a vividez do
procedimento ndo supera 0 tempo extra
dedicado a respondé-lo.

Design de Questionario

Mavletova
(2013)

Social Science
Computer Review

Taxas de respostas completas em mobile web
foram menores, assim como o tamanho das
respostas abertas.

Design de Questionario

Peytchev et
al. (2006)

International
Journal of Public
Opinion Quarterly

Survey extenso (268 questbes) com 21.000
graduandos. Respondentes no estilo paging
apresentam menor tempo geral de resposta,
menos ocorréncia de satisficing, maior
observancia as instrugdes e menor taxa de
ndo respostas.

Design de Questionario

Blom et al.
(2016)

Social Science
Computer Review

A exclusdo de “domicilios off-line” produz
viés significante na cobertura propiciada por
painéis. J& a sua inclusio melhora a
representatividade da amostra, apesar de sua
baixa propensdo a responder as pesquisas.

Design de Questionario

Yeager et al.
(2011)

Public Opinion
Quarterly

(1) Pesquisas com amostras aleatorias
representativas foram consistentemente mais
precisas que as ndo representativas, mesmo
apos a pos-estratificagdo. No entanto, a pds-
estratificagdo melhorou a precisdo de
algumas ndo representativas. (2) Taxas de
participacdo e de resposta relacionaram-se
negativamente com a precisao, desafiando a
nogdo de que altas taxas de conversdo e
resposta sdo indicadores de consisténcia dos
dados. Precisdo foi analisada a partir da

Design de Questionario
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comparacdo das estimativas das pesquisas
com benchmarks oficiais do governo ou com
pesquisas federais de alta qualidade com altas
taxas de resposta.

Distragcbes sd0 comuns e aumentam
significativamente a duragdo das pesquisas.
Ansolabehere; | Journal of Survey | No entanto, poucas evidéncias apontam para
Schaffner Statistics and qualquer alteracdo na qualidade das | Design de Questionario
(2015) Methodology respostas. Na mesma perspectiva, as
interrupcbes ndo apresentaram efeito no
acerto ou erro a perguntas factuais.

O artigo explora a questdo do tempo de
resposta dos chamados speeders (pessoas que
respondem mais rapidamente ao
questionario), por meio do modelo de
processamento de respostas. Usualmente,
argumenta-se que esse tipo de respondente
ndo dd a devida atencdo e, portanto, a | Design de Questionario
qualidade de suas respostas é considerada
menor. No entanto, a analise de 9 pesquisas
online indica que isso ocorre mais no nivel de
page-wise (tempo na pagina) do que no nivel
do tempo geral de resposta (case-wise),
considerando dois desvios padrdo.

Greszki et al. Public Opinion
(2015) Quarterly

Respondentes com maior experiéncia em
painéis completam o questionario mais
rapidamente, bem como maiores correlagoes.
Toepoel et al. Public Opinion | Também apresentam maior tendéncia a

(2008) Quarterly escolher a primeira opcdo apresentada,
sugerindo que maior experiéncia em painéis
leva a menor comprometimento no estudo da
questdo antes de respondé-la.

Design de Questionario

Participantes com menor nivel educacional, e
que responderam ao questiondrio mais
rapidamente, apresentaram maior propensdo | Design de Questionario
a efeitos de primazia em itens de escalas
“unipolares”.

Malhotra Public Opinion
(2008) Quarterly

Em contextos de multitela e multitarefa,
Sendelbah Computersin | ha maior incidéncia de n&o resposta,

(2016) Human Behavior | mas nédo necessariamente diminuicdo na
variabilidade das respostas.

Representatividade das Amostras

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

11 Consideracbes Finais

O propdsito deste estudo foi levantar o estado da arte no desenvolvimento e
operacionalizacao de projetos de pesquisa online assertivos e confiaveis do ponto de visa
da qualidade geral das respostas e dos dados coletados. Os autores optaram pelo
levantamento da literatura dos ultimos 15 anos em journals das areas de Marketing,
Administracdo, Comunicacdo, Opinido Publica e Estatistica. Os artigos analisados tiveram
como contribuicdo questbes metodolégicas e operacionais de pesquisa que foram
agrupadas em cinco grandes temas: concepc¢do da pesquisa, representatividade das

amostras, design de questionarios e qualidade dos dados.

Revista Gestédo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 17, n. 3, p. 36-62, set./dez. 2017 57



Otéavio Bandeira De Lamaonica Freire, Diego dos Santos Vega Senise,
Walney Barbosa dos Reis e Heder Seiti Ono

Revista Gestdo & Tecnologia

O que se depreende dos resultados é que ndo ha etapa especifica do projeto que
mereca mais ou menos atencdo e dedicacdo por parte de todos os envolvidos no
desenvolvimento do projeto, operacionalizagdo do campo e preparagdo dos dados para
analise e recomendacdes (projetista, pesquisador, entrevistador, respondente, analista
gue trata os dados). Erros podem ocorrer em qualquer umas das etapas.

Este artigo contribui para o desenvolvimento de pesquisas de qualidade nas
Ciéncias Sociais, na medida que agrega diversos aprendizados dos estudos mais
contemporaneos acerca da pesquisa online. Traz ainda recomendacfes que também
devem ser levadas em conta nos estudos presenciais (off-line). Apresenta uma sequéncia,
um framework de trabalho que garante a qualidade geral das respostas e dos dados a
serem utilizados. Este framework deve ser utilizado por pesquisadores da academia e do
mercado, visto que os objetivos intrinsecos desses “dois mundos” se aproximam: ter
certeza de que a interpretacdo ndo sera enviesada a partir dos erros no desenho, campo
e tratamento dos dados coletados.

No que diz respeito a qualidade e confianca dos dados de pesquisas online,
conclui-se que a pesquisa online apresenta 6timo custo-beneficio e alta qualidade. De
fato, a definicdo do problema, o design do questionario, 0 método de amostragem e 0s
controles de qualidade das bases de dados sédo questdes muito mais relevantes do que a
pura e simples resposta a pergunta: € melhor fazer uma pesquisa online ou uma pesquisa
tradicional? Nao ha um tipo perfeito ou consenso no mundo sobre qual € a melhor
abordagem. Isso significa que a confiabilidade de métodos online ndo pode ser julgada de
modo apropriado quando colocados em competicdo com pesquisas tradicionais (Kellner,
2004). Ou seja, ambas as técnicas apresentam seus pr0s e contras, cabendo ao

pesquisador a escolha mais adequada de acordo com 0s propdsitos de seus estudos.
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