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Resumo

A medida que as empresas e as pessoas vao incorporando
a internet a sua rotina de trabalho, passando a utilizar os
seus recursos para realizar suas atividades cotidianas, fica
mais facil se valer das préprias facilidades disponibilizadas
pela WEB para realizar coleta de dados por meio de
questionarios. Este artigo relata a aplicagao de um questio-
nario de pesquisa quantitativa, no formato de formuldrio
“inteligente” do MS Word, enviado por e-mail a empresas
industriais do estado de Sao Paulo que estavam sendo sub-
metidas a uma pesquisa de percepgao. A velocidade de res-
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posta foi significativamente superior a normalmente obtida
quando se adota o procedimento convencional de envio de
questiondrios pelo correio. A taxa de retorno foi satisfatéria
e o custo foi muito inferior ao usualmente incorrido, em
decorréncia da virtualizagdo do contato com o respon-
dente. O sucesso da iniciativa motivou os autores a com-
partilhar sua experiéncia com a comunidade académica,
contribuindo para o amadurecimento da metodologia de e
mail survey. Embora o foco do estudo tenha sido estrita-
mente académico, os autores acreditam que os procedi-
mentos adotados também sejam adequados a utilizagdo em
pesquisas de mercado, obten¢do de feedback de clientes e
outras necessidades empresariais.

Palavras-chave: metodologia; questionario; e-mail survey

ABSTRACT

As people start incorporating the internet in their daily
routine, using its resources to carry out their usual activi-
ties, it becomes easier to use the WEB’s environment also
to collect data by means of electronic surveys. This paper
reports the use of a quantitative research survey, which
used an “intelligent” MS Word form, which was sent
through e-mail to industrial manufacturers in the state of
Sao Paulo — Brazil. The response speed was much better
than usually achieved using the conventional procedure of
sending the survey through regular mail. The return rate
was satisfactory and the cost was much lower than usually
incurred, due to the virtualization of the contact with the
respondent. The initiative was so successful that the authors
decided to share their experience with the academic com-
munity, contributing to the maturing of the e-mail survey
methodology. Although the focus of this study was strictly
academic, the authors believe that the adopted procedures
are also suitable for market research, feedback gathering
and other entrepreneurial needs.

Keywords: research methodology; e-mail survey; off-line
survey
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INTRODUCAO

Quando se pensou em realizar uma pesquisa com empresas
industriais para procurar identificar sua percepgao sobre os impac-
tos das novas tecnologias, particularmente da internet, em suas
atividades do dia-a-dia e nas estratégias de atendimento ao merca-
do, a propria internet despontou logo como um canal interessante
para o contato com os possiveis participantes. Trabalhos realizados
anteriormente por outros pesquisadores (RAY e TABOR, 2003;
GUNTER et al., 2002; TAYLOR, 2000) confirmavam algo em que
os autores deste trabalho, de forma intuitiva, ja acreditavam: a
pesquisa pela internet poderia ser menos dispendiosa e apresentar
resultados mais favordveis em termos de velocidade de retorno.

E claro que, para que uma pesquisa possa ser realizada pela
internet, ¢ fundamental que os individuos a serem contatados
disponham de acesso a ela. E conveniente, também, que a pene-
tragao da tecnologia na populagao em estudo seja elevada. Gunter
et al. (2002) lembram que é improvavel que as amostras utilizadas
em pesquisas pela internet sejam representativas da populagdao em
geral, se o perfil de adocao de tecnologia for distinto. Ray e Tabor
(2003) tém a mesma opiniao e enfatizam que a escolha de um
meio de contato adequado com os participantes em potencial de
uma pesquisa é um aspecto-chave no projeto de um instrumento
de pesquisa. Para estas autoras, a WEB funciona melhor para gru-
pos amostrais que disponham de acesso a internet e se sintam
confortaveis com o uso de computadores. Nesse sentido, uma
rapida andlise da base de dados que se pretendia utilizar para a
pesquisa demonstrou que 77,5% das empresas cadastradas pos-
suiam indicacao de endereco de e-mail e 35,7%, da existéncia de
uma pdagina WEB da empresa.

Como se pretendia realizar um estudo que envolvesse o maior
numero possivel de empresas participantes, a ferramenta de pesqui-
sa escolhida foi, desde cedo, o questionario.

Taylor (2000) acredita que a utilizagao da internet representara
uma revolugao tao significativa na forma de se realizar pesquisas
utilizando questiondrios quanto a demonstracao de que era possi-
vel prever resultados eleitorais, a partir de entrevistas conduzidas
de forma cientifica, conforme demonstrado por George Gallup, na
década de 1940. Taylor prega, ainda, que a internet reduzird dras-
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ticamente os custos das pesquisas e permitird que se trabalhe com
amostras muito maiores, proporcionando resposta muito rapida.

Estas vantagens foram percebidas pelos autores deste artigo
durante a realizagao de pesquisa preliminar com empresas de
software norte-americanas e confirmadas neste estudo.

Existia, contudo, uma questao importante que precisava ser
resolvida antes que se pudesse avangar com os trabalhos: a decisao
sobre se o questiondrio digital a ser desenvolvido deveria ser um
formulario WEB, a ser preenchido on-line, ou um formuldrio en-
viado por e-mail, que pudesse ser respondido off-line. Nao era uma
questao meramente de tecnologia a ser utilizada. Havia conse-
qliiéncias metodolodgicas consideraveis.

Um questionario hospedado em uma pagina WEB para preen-
chimento on-line pode ser desenvolvido para ter um comportamen-
to dinamico, aproveitando as respostas ja fornecidas para definir
as proximas perguntas a serem apresentadas ao respondedor. Em
outras palavras, seu comportamento é dependente da interagdao de
cada individuo com a ferramenta.

O mesmo nao ocorre com um questiondrio enviado no corpo de
um e-mail, ou como anexo a mensagem, que tem um conjunto nico
de perguntas idéntico e imutavel, a ser respondido por todos os par-
ticipantes. Nesse caso, 0 maximo que se pode fazer é sugerir que o
participante ignore uma seqiiéncia de questdes, quando estas nao
forem cabiveis, em fungao de uma resposta fornecida anteriormente.
Este tipo de questionario pode ser criado utilizando-se um editor de
textos ou o préprio editor de mensagens de e-mail para, como ja foi
mencionado, ser enviado por e-mail. Outra forma de disponibilizagao
¢ solicitar aos participantes da pesquisa que baixem o arquivo para o
seu computador (fagam download), a partir de um link em uma pa-
gina WEB. Ele possui uma vantagem, que deve ser confrontada com
a impossibilidade de proporcionar a interatividade caracteristica dos
questiondrios on-line: o participante pode estar off-line, ou seja,
desconectado da internet durante o seu preenchimento.

Dillman (apud GUNTER et al., 2002) salienta a importancia
de se reconhecer que pesquisas realizadas on-line e pesquisas rea-
lizadas off-line sao completamente distintas. O elemento interativo
das pesquisas eletronicas on-line, baseadas no roteamento automa-
tico dos respondentes em fungao das respostas ja fornecidas, as
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vezes as aproxima mais, metodologicamente, das entrevistas por
telefone ou mesmo face a face do que de outros formatos de ques-
tionadrio auto-aplicaveis off-line, como os enviados por carta.

Depois de alguma reflexdao sobre o assunto, optou-se por
adotar um questionario off-line, a ser disponibilizado como anexo
a uma mensagem de e-mail de apresentagéo e, alternativamente,
por meio de um link para download a partir do site WEB da pesqui-
sa. Os seguintes motivos principais levaram a essa decisao:

* Temia-se que o0 acesso a internet de muitos participantes fosse
por meio de conexdes discadas, de baixa velocidade. Nesse caso,
nao seria conveniente para o respondente ter que ficar conectado
a WEB durante o preenchimento do questionario, ocupando e
indisponibilizando a linha telefonica para outros fins.

* Pretendia-se enviar o questiondrio em papel para um grupo
de empresas cujo cadastro na base de dados nao contivesse a
indicagao de enderego de e-mail, de modo a procurar validar,
estatisticamente, a amostra dos respondentes como pertencen-
te a populacao (formada por todas as empresas contidas na
base de dados), para os fins da pesquisa. Caso as empresas
que respondessem a pesquisa pela internet o fizessem por
meio de um questionario com as caracteristicas de intera-
tividade possiveis em formuldrios on-line, a comparacao dos
resultados com as respostas dos questionarios enviados por
carta ficaria prejudicada.

Os itens a seguir relatam a metodologia e os passos seguidos
na execugao da pesquisa, eventuais dificuldades encontradas e a
forma como foram solucionadas.

1. A PREPARACAO PREVIA PARA A REALIZACAO DA PESQUISA

Inicialmente, os autores realizaram uma extensa revisao biblio-
grafica do tema que pretendiam abordar na pesquisa e fizeram
um ensaio com a metodologia de aplicacao de questionarios, par-
ticularmente com a modalidade e-mail survey, a qual consiste no
envio do questiondrio a ser respondido por meio de uma mensa-
gem de e-mail direcionada aos participantes em potencial.

O ensaio de familiarizacao com a metodologia incluiu a reali-
zagao de uma pesquisa de menor vulto, que utilizou uma base de
dados significativamente menor e um grupo-alvo considerado mais
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experiente na utilizacdo dos recursos da internet: empresas
desenvolvedoras de software de um estado da costa oeste dos Es-
tados Unidos, que foram submetidas a uma pesquisa por questio-
nario digital, nos moldes do que se pretendia adotar no projeto de
pesquisa principal. Naquele caso, a base de dados continha infor-
magoOes sobre setecentas empresas, das quais cinqiienta responde-
ram as perguntas formuladas pelos pesquisadores, enviadas como
anexo de uma mensagem de e-mail de apresentagao.

O motivo de se experimentar antes com uma base de dados
cerca de quinze vezes menor foi que nao se tinha idéia do volume
de interagao que poderia ser necessario com os interlocutores nas
empresas, antes que eles decidissem participar da pesquisa. Seria
frustrante tanto para os pesquisadores quanto para os participantes
se, no meio do trabalho com uma base de dados grande, os pes-
quisadores se vissem sem tempo para prestar os esclarecimentos
demandados pelos participantes da pesquisa. Isto, seguramente,
deporia contra a qualidade da pesquisa e a imagem da instituicao
que a estava patrocinando.

2. DELIMITACAO DA PESQUISA DE CAMPO, DEFINICAO DA
POPULACAO E ESCOLHA DA AMOSTRA DE ESTUDO

De acordo com Gil (1991), um projeto de pesquisa envolve as
seguintes fases:

¢ especificagao dos objetivos;

e operacionaliza¢dao dos conceitos e varidveis;

e elaborac¢ao do instrumento de coleta de dados;

* pré-teste do instrumento;

e selecao da amostra;

e coleta e verificacao dos dados;

e analise e interpretacao dos resultados; e

e apresentacao dos resultados.

Como este trabalho consiste na apresentagao da metodologia
utilizada em um projeto de pesquisa especifico e no relato dos
passos seguidos na execugao da pesquisa, conforme ja mencionado,
nao sera demonstrada aqui a andlise, interpretagdo e apresentacgao
de resultados. Os demais componentes do projeto serao tratados
com o intuito de colaborar na reflexao sobre as vantagens e des-
vantagens da utilizagdo de e-mail surveys para pesquisas académi-
cas e empresariais.
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Lakatos e Marconi (1999) explicam que delimitar uma pesqui-
sa ¢ estabelecer limites para a investigacao. A limitacao da pesqui-
sa pode ser em relagdo ao aspecto, a extensao e a uma série de
outros fatores.

A fim de reduzir a complexidade e permitir melhor entendi-
mento dos resultados obtidos, este estudo foi limitado a empresas
do setor industrial, sediadas no estado de Sao Paulo. Outro motivo
para esta delimitacao foi a conveniéncia de se dispor de uma base
de dados com informacoes sobre 15.279 empresas industriais
paulistas, disponibilizada pela Federagao das Industrias do Estado
de Sao Paulo (Fiesp).

O proximo passo, depois de realizar a delimitagao da pesqui-
sa, ainda segundo Lakatos e Marconi (1999), é decidir se o estudo
serd sobre todo o universo da pesquisa (estudo censitdrio) ou ape-
nas sobre uma amostra. Nem sempre é possivel pesquisar todos
os individuos do grupo que se deseja estudar. Para superar essa
dificuldade, utiliza-se 0 método da amostragem, que consiste em
trabalhar com um subconjunto da populagao, representativo das
caracteristicas que se deseja analisar. Diversas questdes podem
interferir na validade de pesquisas conduzidas pela internet. Ray
e Tabor (2003) mencionam a selecdao da amostra como um fator
particularmente preocupante.

Embora todas as empresas que possuiam endereco de e-mail
cadastrado na base de dados da FIESP! tenham sido convidadas a

! O cadastro da Fiesp utilizado na pesquisa relacionava 15.279 empresas. Como as
empresas seriam contactadas via e-mail, apenas aquelas que possuissem a indicacao
de enderego de e-mail na base de dados seriam, originalmente, convidadas a parti-
cipar da pesquisa. Tais empresas representavam 11.838 registros. Entretanto, uma
pesquisa anterior realizada por Cohen (2003) utilizando a mesma base de dados
constatou que 1.247 dos e-mails constantes da base da Fiesp estavam errados ou
inativos. Assim, as empresas alvo desta pesquisa ficariam reduzidas as empresas
industriais cadastradas na Fiesp portadoras de enderego de e-mail valido. Durante a
aplicacdo final do questionario desta pesquisa, aproximadamente 30% das mensagens
enviadas ndo atingiram o destinatdrio em fun¢do de as contas de e-mail terem sido
desativadas ou estarem erradas no cadastro. A ampliacdo do nimero de e-mails in-
validos de 1.247 para 3.547 nao deve ser interpretada como desisténcia do uso da
ferramenta. Embora nao se tenha feito nenhuma verificacao cientifica do real motivo
do significativo aumento de e-mails invalidos, especula-se que resulte da simples
troca de provedor de e-mail pelas empresas, ou da criacdo de um servidor de e-mail
proprio. Esta suspeita é corroborada pelo grande numero de empresas que, mesmo
tendo recebido a mensagem no endere¢o de e-mail contido no cadastro da Fiesp,
manifestaram-se solicitando que futuros contatos fossem realizados por meio de
outro e-mail que a empresa passara a adotar.
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participar da pesquisa, de antemao ja se sabia que a taxa de retor-
no seria apenas uma fragao do total de questionarios enviados, em
funcao da experiéncia anterior dos autores com e-survey’ e da vasta
literatura sobre surveys convencionais e eletronicas. Os respon-
dentes representariam, portanto, uma amostra de conveniéncia,
que nao poderia ser considerada, sem uma andlise estatistica cui-
dadosa, como tendo distribui¢ao probabilistica de representagao da
populagao. Assim, especial atencao precisaria ser tomada com os
procedimentos de validagao da amostra.

Embora nao se tenha encontrado uma solucgao simples e defi-
nitiva para a garantia de representatividade da amostra, medidas
foram tomadas no sentido de melhorar a sua aceitabilidade. Cem
empresas cujos enderegos de e-mail contidos na base de dados fo-
ram recusados foram constatadas por telefone, de modo a se obter
um e-mail alternativo para o qual a pesquisa pudesse ser direcio-
nada. Da mesma forma, entrou-se em contato com cem empresas
que nao possuiam e-mail indicado na base de dados, para lhes en-
viar o formuldrio de pesquisa. Os questiondrios retornados por essas
empresas foram comparados com os enviados pelas empresas par-
ticipantes da amostra para verificar se existe alguma defasagem sig-
nificativa. Os autores nao descartaram, em um primeiro momento,
a possibilidade de enviar questionarios em papel para um maior
namero de empresas sem endereco de e-mail na base de dados, no
caso de verificarem que isto seria necessario para se chegar a uma
conclusdo sobre a representatividade da amostra.

3. PLANEJAMENTO E CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS (QUESTIONARIO)

O proximo passo consistiu na elaboracao do instrumento de
coleta de dados. Nesse caso, considerou-se que o questionario era
um instrumento adequado para a coleta de dados principal.

Questiondrios representam, segundo Gil (1997), uma técnica de
investigacao composta por um numero mais ou menos elevado de
questOes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crencas, interesses, sentimentos, expec-

2 A pesquisa com empresas de software nos Estados Unidos havia apresentado uma

taxa de retorno de 7% (cinqiienta questionarios preenchidos e retornados, dos cerca
de setecentos que foram enviados).
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tativas, situagOes vivenciadas etc. Nesta pesquisa, o questionario
possuia 75 perguntas objetivas e estruturadas, sessenta campos
abertos para eventual complementagao ou esclarecimentos e oito
campos de identificacdo do respondente e da empresa (opcionais).

O questionario foi desenvolvido com base nas informagdes
obtidas a partir da revisao bibliografica, com o proposito de per-
mitir a coleta de dados primarios estruturados que pudessem ser
analisados e permitissem a avaliacao do real impacto das novas
tecnologias, com especial énfase para a internet, no ambiente
empresarial.

Rea e Parker (2000) salientam que ha dois aspectos fundamen-
tais a serem considerados na elaboragdao de um questionario: a
redacdo das perguntas e a sua formatac¢ao. Quanto a redagdo das
perguntas, deve ser considerado, na opinido desses autores, o nivel
da linguagem, o qual precisa ser acessivel aos participantes da
pesquisa. Palavras e frases nao-especificas devem ser evitadas,
assim como perguntas com mdultiplas finalidades. Quanto a
formatagao, deve-se cuidar da distribuicdo das respostas no ques-
tiondrio, assim como do numero de alternativas disponibilizadas
e de sua ordem de exposicao.

A titulo de exemplo, e levando em consideracao essas reco-
mendagoes, o formulario criado para a pesquisa aqui relatada foi
dividido em seis se¢des:

® Secdao 1: perguntas sobre o porte da empresa, ramo de
atuacao, tipo de acesso a internet, existéncia de intranet/
extranet e existéncia de site WEB.

® Secao 2 (sO para empresas que declararam possuir um site
WEB): perguntas sobre o contetido e a utilizagdo do site WEB
da empresa.

® Secao 3: perguntas sobre a intensidade de uso de diversas
ferramentas disponibilizadas pela internet.

® Secao 4: perguntas sobre mudangas na forma de realizar de-
terminadas atividades na empresa, em conseqiiéncia do uso
da internet.

* Secao 5: perguntas sobre tecnologias/métodos/técnicas que a
empresa pretende utilizar em breve (proximos trés anos), re-
lacionadas com a internet.

® Sec¢do 6 (opcional): dados cadastrais do respondente e da
empresa, para permitir o envio dos resultados da pesquisa.
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a) Tipos de pergunta utilizados no questiondrio

O questionario desenvolvido consistiu em perguntas objetivas,
cujas respostas podiam ser dadas, na grande maioria dos casos, por
meio de simples cliques do mouse, sem a necessidade de digitagao
adicional. Isto foi possivel devido a utilizagdao de check boxes e
menus drop-down (ver as Figuras 1 e 2). Ainda assim, campos
abertos para inclusao de texto livre foram disponibilizados ao longo
de todo o questiondrio, para permitir eventuais complementagoes
ou esclarecimentos que os respondentes julgassem necessarios.

Nas sec¢oes 3 a 5 do questionario foi utilizada uma escala ins-
pirada na escala de medicdo intervalar do tipo Likert, em virtude
de este tipo de escala poder ser facilmente submetido a tratamento
estatistico de analise de correlacdes e analise fatorial, técnicas con-
sideradas importantes para a analise prevista. Entre as vantagens
de uma escala deste tipo estdao a facil construgao e aplicagao do
questiondrio, além do rdpido entendimento pelos entrevistados
(MALHOTRA, 2001).

O intervalo adotado para a escala foi de sete pontos, para as
perguntas dessas secdes.

Na se¢ao 3, em que as perguntas se relacionavam a intensidade
de uso de diversas ferramentas disponibilizadas pela internet, a
escala incluiu as opgdes “a empresa nao utiliza”, “utilizagao muito
pequena”, utilizagdo pequena”, “utilizagao mediana”, “utilizagdo
grande”, “utilizagdo muito grande” e “essencial para o negocio”.

Na secao 4, que tratou das mudangas ocorridas na empresa em
funcao do advento da internet, com énfase nos ultimos trés anos, a
escala apresentou as seguintes opgoes: “sem nenhuma mudanga”,
“mudanga muito pequena”, “mudanca razoavel”, “mudanca signi-
ficativa”, “mudanga muito significativa” e “mudanga radical”.

Na secao 5, que procurou detectar tecnologias/métodos/técni-
cas que a empresa utiliza, ou pretende utilizar nos préoximos trés
anos, as opgoes da escala foram: “usamos muito pouco”, “usamos
pouco”, “usamos moderadamente”, “usamos muito” e “é funda-
mental para o negdcio”. Além das opgdes da escala, esta se¢ao
apresentou ainda as possibilidades: “nao vamos usar (proximos
trés anos)”, “vamos usar em até trés anos”.

Todas as perguntas das se¢des 3 a 5 possuiam ainda duas
outras opgoOes que nao faziam parte da escala, mas que foram
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consideradas importantes pelos pesquisadores, para evitar respos-
tas que pudessem prejudicar a qualidade dos dados e, conseqiien-
temente, da analise posterior. Essas op¢des foram: “ndo sei respon-
der” e “nao se aplica”.

A escala com sete pontos oferece, nos casos das opg¢des das
secOes 3 e 4, um ponto neutro no centro da escala (quarta alterna-
tiva), que permite a identificacdo de comportamentos indiferentes
ou neutros com relagdo a afirmagdo proposta. Ja no caso da secao
5, a obtengdo de um ponto neutro central ficou comprometida,
em funcao da tentativa de se extrair uma informacao adicional:
dentre aqueles que nao utilizam uma determinada técnica/
tecnologia: “existe ao menos previsao (ou intengao) de utilizagao
para os proximos anos?”

A escala com sete pontos tem a vantagem de apresentar uma
boa capacidade de discriminagao entre as opgoes fornecidas, sem
submeter o respondente a um processo fatigante de decisao, de-
corrente da exposi¢ao a um numero excessivo de alternativas, o
que poderia ocorrer se o numero de pontos na escala fosse amplia-
do (MALHOTRA, 2001).

As escalas adotadas neste questiondrio de pesquisa nao sao, na
verdade, escalas intervalares, como a escala Likert que as inspirou.
Nao ha meios de se garantir que a distdncia entre “utilizacao muito
pequena”, “utilizacao pequena”, “utilizagdo mediana” e assim por
diante, para citar apenas o exemplo das questdes da segdo 3, seja
idéntica, na percepc¢ao dos respondentes. Essas escalas sao ordinais.
S6 é possivel tratd-las como escalas intervalares, para realizar es-
tudos estatisticos que se baseiam em calculo de distancias, flexibili-
zando-se o rigor metodologico.

b) Questiondrio digital com campos de preenchimento
automatizado

Alguns dos desenvolvedores de questionadrios eletronicos que
participaram de uma enquete organizada por Ray e Tabor (2003)
acreditam que opg¢oes seleciondveis por meio de radio buttons é} ou
check boxes tornam um questiondrio mais claro. Por outro lado,
conforme salientam as autoras, uma lista de alternativas do tipo drop-
down reduz o espago necessario.
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O questionario da pesquisa foi concebido como um formulario
“inteligente” do MS Word, de preenchimento automatizado, que
pudesse ser enviado para o respondente anexado a uma mensagem
de e-mail. Como ja foi dito, a maioria das perguntas podia ser res-
pondida por meio de um “clique” do mouse sobre uma das opgoes
oferecidas. Foram utilizadas opg¢des no formato check box (segao 2)
e menus drop-down (principalmente nas se¢des 3 a 5), conforme a
conveniéncia e respeitando-se a melhor técnica. As Figuras 1 e 2, a
seguir, mostram exemplos dos formatos de opg¢des adotados.

Quais das seguintes funcdes sédo executadas pelo web-site? {pode escolher mais de uma opcéo)
[[] Promove a imagem institucional e @ marca da empresa
B4 Faz a propaganda de produtos/servigos

Figura 1 - Exemplos de questdes no formato check box, utilizado na se¢do 2, em que
basta clicar sobre a caixa de verificacdo para marcar ou desmarcar uma resposta

Escolha uma alternativa .. ¢| Escolha uma allernativa_ #| Escolha uma allernaliva__ |
[ _Escoha uma aitemativa.. ]

Nao sei responder

Ndo se aplica N3o se aphca

Mo vamos usar [préx. 3 anos)
Vamos usar em até 3 anos
Usamos muito pouco

Lisamos pos
Usamos moderacamente
ito

ficativa Usamos

Mudanga radical E fundamental para o negdoo

(b) (c)

Figura 2 - Menu drop-down utilizado para permitir a resposta a perguntas sobre a
intensidade de uso de ferramentas disponibilizadas pela internet (a), as mudancas
ocorridas em funcdo da adogdo da internet e de tecnologia da informacdo - TI (b) e
a intensidade com que determinadas tecnologias/métodos sdo utilizados e a
expectativa de uso para os proximos trés anos (c)

O recurso de preenchimento com auxilio do mouse foi imple-
mentado para permitir o preenchimento rapido, preferencialmente
na hora em que o participante estivesse respondendo seus e-mails.

O preenchimento precisava ser simples, para aumentar as
chances de obtencado de resposta. Os autores acreditam que a
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probabilidade de obtencao de resposta se reduz dramaticamente
se a mensagem nao for respondida imediatamente, logo apos ser
recebida. Esta crenga € suportada ndao sé pelo bom senso, mas
também pela experiéncia anterior de outros pesquisadores. Ray e
Tabor (2003), por exemplo, afirmam que a resposta ¢ melhorada
se a pesquisa for curta, relevante e de interesse do respondente.

Uma outra vantagem de aplicar um questiondrio em forma-
to digital é que fica muito mais facil coletar e tabular os dados,
reduzindo significativamente a incidéncia de erros, o que foi ob-
servado em experimentos anteriores com este tipo de survey
(GUNTER et al., 2002).

¢) Envio de mensagens personalizadas utilizando programa
de bulk mailing (mala-direta)

Como o e-mail com o questiondrio seria enviado para milha-
res de respondentes em potencial, tornar-se-ia muito demandante
preparar uma mensagem individualizada de apresentacao da pes-
quisa para cada um deles. Contudo, os autores acreditavam que a
personalizacao da mensagem, pela inclusao do nome do destina-
tario no cabegalho do e-mail e da mencgao a importancia da parti-
cipagao da empresa em questdao na pesquisa, mencionando-a tex-
tualmente no corpo da mensagem, poderia aumentar a taxa de
retorno. O respondente ndo perceberia a mensagem como uma
mala-direta tipo spam, disparada a esmo, mas como uma corres-
pondéncia pessoal de solicitagao de colaboragao.

Assim, o primeiro contato com os respondentes foi realizado
por meio de mensagem customizada, enviada por um programa
especial de mala-direta por computador (Mach5 Mailer?), capaz de
incluir as informagdes que variavam de um e-mail para outro de
forma automatica, antes de realizar o seu envio. A Figura 3, na
pagina seguinte, apresenta a mensagem de e-mail customizada que
foi utilizada para apresentar a pesquisa aos possiveis respondentes.

Contatos posteriores que, eventualmente, se fizeram necessarios,
em resposta a indagacoes dos participantes, foram realizados de
forma personalizada, com resposta individual, caso a caso, face a
dificuldade de atender a demandas individuais de forma coletiva.

3 Na verdade, o proprio recurso de mala direta do Word teria dado conta do recado.
Optou-se pelo outro software em virtude da sua capacidade de classificagdo de
mensagens retornadas por dificuldade na comunicagao com o destinatario.
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To: <%[Contato]%>
<% [Empresa] %>

<%IF[Sexc]="F" THEN%>Prezada Sra. <3ELSE%><%IF[Sexc]="M" THEN%>Prezado Sr. <%END IF%>
<% [Contato] %>,

1 <k [Empresa]i> o

Figura 3 - E-mail customizado enviado para apresentar a pesquisa aos participantes
em potencial

A experiéncia anterior dos autores com questiondrio de pes-
quisa enviado como anexo de uma mensagem de e-mail foi fun-
damental para melhorar a taxa de respostas obtida. Na pesquisa
com empresas norte-americanas, havia ficado clara a vantagem
(em termos de taxa de retorno) de se personalizar o e-mail de
apresentacao da pesquisa e de se utilizar um tom informal na
solicitacao de ajuda com o preenchimento do questiondrio. Naque-
la situagao, uma primeira mensagem mais formal havia sido uti-
lizada no teste-piloto do instrumento, dando informagoes sobre a
instituigdo que estava patrocinando a pesquisa e sobre os seus
objetivos. A taxa de retorno foi menor do que a esperada, de
modo que se decidiu utilizar um segundo grupo-piloto, ao qual foi
enviada mensagem mais informal que, embora apresentasse a
mesma esséncia da anterior, procurava criar maior proximidade
com o respondente, para lhe solicitar o favor pessoal de dedicar
algum tempo a responder a pesquisa. O retorno foi significativa-
mente melhor e a segunda mensagem foi utilizada no envio do
questiondrio a todos os demais respondentes em potencial.
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Dilmann (1978) fornece algumas recomendagdes alinhadas
com as percepgoes oriundas da experimentacao anterior dos auto-
res com e-mail survey, embora tenham sido enunciadas muito
antes de a internet se transformar em uma plataforma de acesso
comum e util para a realizacdo de pesquisas. Os conselhos de
Dilmann, os quais foram utilizados na concep¢ao e implementacao
deste projeto de pesquisa, visam obter uma melhor taxa de retor-
no para o questionario:

¢ fornecer recompensa ao respondente, mostrando considera-
¢ao, apreciacao verbal, usando uma abordagem consultiva,
dando suporte a seus valores, oferecendo recompensas tangi-
veis e fazendo o questiondrio interessante;

* reduzir os custos do respondente, fazendo a tarefa parecer
breve, atenuando o esfor¢o mental e fisico necessarios, elimi-
nando chances de exposigao a situagdes embaragadoras, garan-
tindo o anonimato e dissipando a eventual sensagdo de infe-
rioridade em relacdo ao pesquisador;

* estabelecer uma relacdao de confianga, provendo antecipada-
mente um sinal de apreciagao, identificando a pesquisa com
uma organizagao conhecida que tenha legitimidade e constru-
indo outras relacdes de intercambio.

Outro aprendizado que os autores trouxeram da sua experiéncia
anterior com e-mail survey, obtida na pesquisa realizada com empre-
sas norte-americanas, foi a consciéncia da importancia de se saber, de
antemao, como cada dado sera tratado na fase de analise. A forma de
tratamento define, em grande parte, 0 modo como uma determinada
questao deve ser apresentada aos participantes da pesquisa.

4. PRE-TESTE DO QUESTIONARIO E APLICACAO-PILOTO

Segundo Gil (1989), o pré-teste tem como principal objetivo
avaliar o instrumento, no caso o questionario, visando garantir que
este mega exatamente aquilo que se propoe medir. Nao se espera
capturar do pré-teste qualquer informagao que contribua, direta-
mente, para o atingimento dos objetivos finais da pesquisa.

Lakatos e Marconi (1991) consideram que o pré-teste serve
também para verificar se o questiondrio apresenta trés importantes
elementos:

* Fidedignidade: os resultados obtidos nao podem depender do
aplicador do questionario;
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* Validade: os dados recolhidos devem ser necessarios a pes-
quisa; e

* Operatividade: o vocabuldrio utilizado deve ser acessivel e
possuir significado claro.

Pardinas (apud LAKATOS e MARCONI, 1991) lembra que o
pesquisador deve estar seguro de que cada uma das perguntas ou
questOes ¢ necessaria a investigagao, se requer ou nao apoio de
outras perguntas e se os entrevistados possuem as informacgodes
necessarias para respondé-las.

O pré-teste pode ajudar a aumentar a seguranga do pesquisa-
dor com relagao a estes aspectos, permitindo a verificagao e
corregao de falhas potenciais, por meio da reformulagdao do ques-
tionario, conservando, modificando, ampliando ou eliminando
itens. E, ainda, uma oportunidade para se percberem aspectos que
precisam ser mais bem-esclarecidos, por gerarem duvidas ou di-
ficuldade de interpretacao, modificando-se sua redagao.

Uma versao preliminar do questiondrio foi aplicada, com o
objetivo de verificar se o contetido estava adequado, a um grupo
de executivos de empresas industriais que, convenientemente,
estavam realizando um curso na institui¢ao de um dos pesquisa-
dores. Este grupo forneceu importante contribui¢cao no sentido de
tornar as perguntas mais acessiveis e compreensiveis aos “reais”
participantes, em um estdgio posterior.

Outro objetivo desta iniciativa, além de garantir a facil e de-
sejada compreensdo das perguntas formuladas, foi tentar detectar
questdes importantes que tivessem ficado, inadvertidamente, de
fora do questionario, ainda em tempo de inclui-las. Os participan-
tes deste pré-teste foram convidados a emitir suas impressoes
sobre as questdes propostas, em campos abertos do formulario.

Com relagao a habilidades técnicas e conhecimentos de
informatica necessarios para o adequado manuseio do questionario,
antes do seu envio ao conjunto completo de empresas contidas na
base de dados da Fiesp, tomou-se o cuidado de separar uma fracao
(1% do total) das empresas, escolhidas de forma aleatdria, que fo-
ram submetidas a um teste-piloto. Diferentemente do que se pre-
tendera no pré-teste, o objetivo ndo era mais o de procurar melho-
rar o conteudo e a formulacao das questdes, mas detectar,
antecipadamente, eventuais dificuldades que os respondentes pudes-
sem Vir a ter para receber, abrir, preencher e retornar o questionario
com as respostas. Este grupo-piloto recebeu o questiondrio um més
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antes dos demais. Embora tenham sido descobertas algumas dificul-
dades isoladas, que serdo discutidas no item “Limita¢des do méto-
do”, mais adiante, elas nao justificaram mudangas no procedimento.
Este experimento-piloto trouxe um beneficio secundario de permitir
que, por extrapolacao, os pesquisadores pudessem ter uma idéia
mais apurada da taxa de retorno que iriam obter, a partir do envio
do questionario ao grupo completo de empresas.

5. APLICACAO DO QUESTIONARIO (COLETA DE DADOS)

Esta é a fase de uma pesquisa em que ocorre a aplicagao do
instrumento de coleta de dados, para se obterem insumos que
permitam responder as perguntas de pesquisa. Na pratica, a coleta
de dados significa colocar em andamento os procedimentos

planejados para se atingirem os objetivos do trabalho cientifico
(SANTOS, 1999).

Vinte dias apds o primeiro e-mail com o convite para as empre-
sas participarem da pesquisa, uma mensagem de reforgo foi enviada.

O recebimento das respostas ao longo do tempo foi monito-
rado, durante aproximadamente 45 dias desde o primeiro convite,
e o numero de respostas obtidas a cada dia foi tabulado. A Figura
4, abaixo, mostra a que tempo ocorreram as devolugdes dos
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Figura 4 - Retorno dos questiondrios preenchidos ao longo do tempo
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questiondrios preenchidos pelos participantes da pesquisa. Nesse
periodo foram recebidos 631 questionarios. Vinte e seis outros
questiondrios ainda foram recebidos nos trinta dias seguintes ao
periodo de monitoramento didrio.

E interessante observar que 75,9% das respostas recebidas
entre o envio do e-mail inicial e o de refor¢o ocorreram durante a
primeira semana e que 93,8% delas chegaram em até duas sema-
nas. O mesmo padrdo de comportamento foi observado depois do
reforgo: passada uma semana, 78,7% das respostas ja haviam che-
gado. Depois de duas semanas, o retorno ultrapassava os 92,3% de
todo o volume de respostas que eventualmente se obteve.

6. TABULACAO DOS DADOS

Os questiondrios retornados foram abertos manualmente com
0o MS Word®. A seguir, foi executada uma macro de extragao
(seqliéncia de comandos automatizada) para extrair os dos campos
de dados?, eliminando todas as perguntas do questiondrio, assim
como qualquer recurso de formatacao do texto, mantendo apenas
as respostas fornecidas pelo respondente. Este procedimento preci-
sou ser realizado individualmente para cada um dos 657 arquivos
de resposta recebidos, de modo que as informagdes pudessem,
entdo, ser transportadas para uma planilha MS Excel®, para a ge-
racao de graficos e outras estatisticas simples, e para o software es-
tatistico Minitab®, para a realizacao de estudos estatisticos mais
sofisticados.

A Figura 5, na pagina seguinte, mostra o conteudo de um ar-
quivo de respostas recebido de uma empresa, apos ser submetido
a macro de extracao dos campos de dados.

",

Obs. 1: os campos de dados aparecem separados por “;” (ou
por um caractere de tabulagao) para serem reconhecidos como
fragmentos de informagao independentes, ao serem transportados
para o MS Excel ou para um gerenciador de banco de dados.

* Uma outra forma mais simples de se realizar esse procedimento, da qual s6 se tomou
ciéncia quando o trabalho de “limpeza” dos formuldrios MS Word estava praticamen-
te concluido, é abrir cada um dos formularios recebidos e utilizar a opgao >Ferra-
mentas >Opg¢des >Salvar >Salvar apenas dados de formulario. Ainda assim, teria
sido necessario abrir cada formuldrio recebido, realizar o salvamento dos dados do
formuldrio e exporta-los, um a um, para o MS Excel, de modo que ainda haveria um
intenso trabalho manual a ser realizado.
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Figura 5 —  Dados de uma empresa apds utilizacdo da macro-extragdo de dados

Obs. 2: a macro-extracdo de dados, ao promover a “limpeza”
do arquivo enviado por cada um dos respondentes, manteve as in-
formagdes exatamente na mesma ordem em que apareciam no
formuldrio original. Assim, o campo com a resposta “até 49 fun-
ciondrios” corresponde a resposta a primeira pergunta do questio-
nario (“Qual o porte da empresa?”). O segundo campo, com a res-
posta “metalargica”, refere-se a segunda pergunta (“Ramo”) e
assim por diante.

Obs. 3: 0s campos que apresentam “1” ou “0” (campos 10 ao
18) estao associados as perguntas sobre as func¢des executadas pelo
WEB-site da empresa, que podiam ser respondidas clicando-se
sobre caixas de verificagdo, no formulario. “1” indica que o
respondente considera que o site da empresa desempenha aquela
funcao especifica e “0”, que nao desempenha.

"o

Obs. 4: diversos campos apresentam-se vazios (“ ), na Figura
5. No caso dessa empresa, especificamente (e pode-se dizer que
representou uma tendéncia geral), esses campos estao associados
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a pergunta “Comente, se desejar:”, que foi incluida exaustivamen-
te, ao longo do questiondrio, para permitir a eventual captura de
informagdes qualitativas para enriquecer a analise, predominante-
mente quantitativa, que fora planejada.

Obs. 5: fragmentos de informacao que poderiam permitir a
identificagdo da empresa cujos dados foram apresentados na Figura
5 foram substituidos por ### para preservar a confidencialidade
dos dados individuais.

A Figura 6 contém as respostas da empresa cujos dados apa-
recem na Figura 5. Apenas os dois primeiros quadrados foram
marcados; logo, os campos 10 a 18, depois de executada a macro
de extragdo, apresentaram os valores: 1,1,0,0,0,0,0,0,0 (ver a Figura
5 e a Obs. 3, na pagina anterior).

O web-site possui lominio propnid? sim Qual o enderego |JRL do web-sitel? w22 com br

Quais da:

ntes fungdes sdo executadas te? {pode escolher mais de uma opgéo)

magem institucional e ama

] Disponibiliza servigos gratuitos com o objetivo de atrair clientes
] Disponibiliza servigos de pos-venda e sup
[[] Permite e estmula o fesdback dos clientes

[[] Vende produtos para outras empresas (B28

odulos para consumidores (B2C

[Z] Entrega os produtosisenigos comercializados (no caso de serem digitalizaveis
] Qutras. Especifique;

Figura 6 — Dados de uma empresa, relativos a se¢do 2 do questiondrio

Depois de realizada a limpeza nos arquivos dos formularios
recebidos, conforme explicado acima, os dados de cada empresa
foram copiados para o MS Excel, por meio de um procedimento
de “corta-e-cola” simples, que gerou o arquivo de dados utilizado
nas analises posteriores. No arquivo MS Excel, cada linha contém
todos os campos de dados referentes a uma empresa. Ou seja, cada
um dos 145 campos gerados a partir do formuldrio MS Word
respondido pelo participante ocupa uma célula na planilha MS
Excel, desde a coluna A até a coluna EO.

7. TRATAMENTO ESTATISTICO DOS DADOS TABULADOS

Os dados tabulados foram tratados utilizando-se os recursos de
andlise do proprio MS Excel e, para um estudo estatistico mais
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aprofundado, utilizando-se o software Minitab, com especial énfase
para as suas ferramentas de analise estatistica multivariada.

A analise preliminar realizada utilizando-se o MS Excel con-
sistiu, basicamente, na contagem do nimero de ocorréncias de
cada possivel resposta, na sua avaliagdo percentual e na geracao de
graficos explicativos.

As principais técnicas utilizadas com o suporte do software
Minitrab foram andlise fatorial exploratdria e regressao multipla.
A analise fatorial exploratdria ¢ uma técnica que permite identifi-
car a correlacao entre variaveis associadas a um determinado feno-
meno observado, agrupando-as em fatores que mantém o poder
de explicacao do fendmeno. A regressao multipla é uma outra téc-
nica estatistica, que permite que se estime uma varidvel dependen-
te, em funcdo de vdrias outras varidveis independentes.

Foge ao escopo deste trabalho discutir as conclusoes obtidas a
partir da andlise dos dados contidos nas respostas fornecidas pelos
657 participantes da pesquisa, que originaram um relatério de
pesquisa e outros artigos especificos, que os autores terao prazer
em compartilhar com possiveis interessados.

8. LIMITACOES DO METODO

Dommeyer e Moriarty (2000) mencionam uma série de estu-
dos que mostram problemas com o uso do e-mail como veiculo
de aplicagdo de um questiondrio, dentre os quais destacam o fato
de o e-mail nao permitir o anonimato, poder ser facilmente ex-
cluido ou ignorado e, mais grave, causar a confusdao em muitos
respondentes, por ndo saberem como responder.

Na experiéncia dos autores com o projeto relatado neste artigo,
a falta de anonimato nao pareceu preocupar sobremaneira os
respondentes. Embora a pesquisa incluisse informag¢des que mui-
tas empresas gostariam, provavelmente, de manter confidenciais,
a idoneidade da instituigao que estava patrocinando a pesquisa e
o compromisso dos pesquisadores de nao revelar informacgdes
individuais pareceram ser suficientes para garantir um nivel
satisfatorio de retorno de questiondrios. Uma porcentagem elevada
de respondentes fez questao de identificar sua resposta com dados
pessoais e da empresa, para poder receber o feedback da pesquisa,
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na forma de um relatdrio com informacgdes agregadas, que foi
prometido a todos os que colaborassem.

Houve alguns casos de retorno de questionarios em branco ou
esquecimento de anexar o arquivo com a pesquisa, ao se respon-
der o e-mail. A maioria dessas situagdes apenas exigiu uma rodada
adicional de troca de e-mails entre os pesquisadores e os partici-
pantes, para que o problema fosse solucionado.

Foi feita clara alusao, no e-mail de apresentagao da pesquisa,
a utilizagao de um programa antivirus atualizado para garantir aos
respondentes que o questiondrio nao estivesse infectando os equi-
pamentos da empresa. Ainda assim, € possivel que respondentes
em potencial tenham declinado do convite por receio de abrir o
formulario Word da pesquisa, uma vez que ha inameros virus de
macro que se propagam por meio de arquivos gerados pelos
aplicativos da Microsoft. Nao houve, contudo, nenhuma demons-
tracdo deste tipo de preocupacgao por parte dos participantes.

Houve alguns casos relatados em que dispositivos de seguran-
¢a no servidor de e-mails da empresa bloquearam a entrega do
formulario. A alternativa, nesses casos, foi solicitar que o respon-
dente baixasse o questiondrio a partir do WEB-site indicado na
mensagem de e-mail de apresentacio da pesquisa. E possivel que
alguns respondentes em potencial tenham sido perdidos também
em fungao disto, ja que cada dificuldade existente no processo
acarreta desestimulo por parte daqueles que ja nao estejam muito
motivados a participar.

Trés empresas reportaram nao ter conseguido acessar o for-
muldrio por ndo disporem do MS Word. Eram empresas que tra-
balhavam com software livre, utilizando sistema operacional Linux.
Esta nao foi considerada uma limitagdo séria do ponto de vista
percentual, uma vez que a grande maioria das empresas utiliza
software da Microsoft. Mas é uma questao que exige reflexao do
ponto de vista ético e de aprisionamento tecnoldgico. A questao
que se coloca é a seguinte: é justo assumir que os potenciais
respondentes terdo condicao de acessar um questionario enviado
como anexo a uma mensagem de e-mail quando se esta utilizan-
do tecnologia proprietaria?

Alguns respondentes, em vez de devolver o formulario anexado
a uma mensagem de e-mail de retorno, recortaram o seu contetdo
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e o colaram diretamente no corpo da mensagem, impedindo o seu
aproveitamento, ja que o contetdo dos campos do formuldrio nao
sao capturados por esse procedimento. Em varios casos, a interagao
com o respondente permitiu que o problema fosse sanado, as cus-
tas, em determinadas situagdes, de algum retrabalho.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo sido discutidas as limitagoes deste tipo de abordagem,
os autores do presente trabalho acreditam que as vantagens da
aplicagao de e-mail surveys superam as desvantagens.

O custo de aplicagao do questionario é desprezivel e a veloci-
dade de retorno, extremamente elevada. Além disso, ndao é neces-
sario que o respondente permaneca conectado a internet para o
preenchimento da pesquisa, o que pode ser realizado off-line, para
posterior envio.

E-mail surveys nao desfrutam da interatividade dos questiona-
rios de preenchimento on-line, que utilizam formularios WEB. Isto
acaba permitindo, contudo, uma comparagao mais facil com o
resultado de questiondrios preenchidos de forma tradicional, em
papel, o que pode ser muito util em caso de pesquisas que utili-
zam instrumentos eletronicos e convencionais simultaneamente.

A medida que ocorre a universalizacio do uso do computador
para realizar as mais diferentes tarefas e que o email se torna uma
forma de comunicagao corriqueira, o que ja acontece no ambiente
empresarial e educacional, a utilizagao de questionarios eletronicos
para a realizacao de pesquisas se torna mais atrativa. Por outro lado,
ha o risco de que a facilidade e conveniéncia da nova midia para este
tipo de atividade banalize o seu uso, fazendo com que iniciativas
sérias nao consigam ser diferenciadas pelos respondentes em poten-
cial de mensagens de spam (e-mails nao solicitados e sem interesse
para os destinatarios). Isso pode resultar na redugao da taxa de retor-
no e/ou baixa qualidade das respostas, o que pode inviabilizar sua
utilizagdo. Ao menos por ora, na visdao dos autores as vantagens su-
peram por larga margem as limita¢des desta abordagem.
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