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Resumo: A adequacdo de amostras utilizadas em pesquisas empiricas é um tema
frequente nas se¢des de discussao dos artigos cientificos. Varias duvidas sobre o uso de
ferramentas online (versus offline) de coleta de dados, 0 uso de recompensas para 0s
respondentes que finalizam um questionério, a obrigatoriedade de responder todos os
itens de uma pesquisa, 0 uso de opcdes de ndo resposta e a adequacdo de amostras
compostas por estudantes universitarios (versus nao estudantes), por exemplo, sdo
questdes debatidas a longa data, mas que ainda ndo foram adequadamente respondidas.
Com o objetivo de identificar a influéncia das estratégias de coleta de dados (online
versus offline), o uso de diferentes amostras (estudantes versus ndo estudantes) e de
diferentes estratégias de formulacdo de questionarios/instrumentos de coleta de dados,
conduzimos quatro estudos, por meio de 10 surveys, nos quais obtivemos respostas de
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Teste e validacao das estratégias de coleta de dados utilizadas em ciéncias sociais aplicadas: um
estudo em marketing

3.280 participantes. Por meio da modelagem de equacges estruturais, que analisou as
variaveis independentes da escala Retail Service Quality e trés variaveis dependentes
(satisfacdo, intencdo de recomendar o varejista e intencdo de recompra), identificamos
a adequacdo do uso de amostras compostas por estudantes universitarios, a grande
similaridade nos resultados obtidos por coletas online (versus offline) e o desempenho
da taxa de respostas e da taxa de desisténcia de diversas estratégias que instrumentos de
coleta. Ao final, descrevemos as limitacdes do estudo e as recomendacbes para
pesquisadores.

Palavras-chave — Estratégia de coleta de dados; Tipo de amostras; Modelagem de
equac0es estruturais.

Abstract: The adequacy of samples used in empirical research is a frequent theme in
the discussion sections of scientific articles. Several questions about the use of online
(versus offline) data collection tools, the use of rewards for respondents completing a
questionnaire, the obligation to respond to all items of a survey, the use of non-response
options, and the adequacy of samples made up of university students (versus non-
students), for example, are issues that have long been debated but have not yet been
adequately answered. In order to identify the influence of data collection strategies
(online versus offline), the use of different samples (students versus non-students) and
different strategies for formulating questionnaires / data collection instruments, we
conducted four studies, using 10 surveys, in which responses were obtained from 3,280
participants. Through structural equation modeling, which analyzed the independent
variables of the Retail Service Quality scale and three dependent variables (satisfaction,
word-of-mouth and repurchase intention), we identified the adequacy of the use of
samples composed by university students, the great similarity in the results obtained by
collections online (versus offline), and the similarity in response rate and dropout rate
of several strategies for data collection instruments. In the end, we present study
limitations and recommendations for researchers.

Keywords — Data collection strategy; Type of samples; Structural equation modeling.

Introducéo

A adequacdo da amostra em pesquisas empiricas € um tema muito frequente nas secOes de
discussdo de artigos cientificos nos congressos da area de administracdo e também um dos pontos centrais
das avaliacBes dos periodicos cientificos das ciéncias sociais aplicadas. Questfes sobre a qualidade dos
dados oriundos das pesquisas online (versus offline), a compatibilidade das respostas dadas por estudantes
universitarios e por consumidores reais, a existéncia e tratamento dos missing values, entre outras,

parecem nao ter respostas adequadas. De fato, analisando a literatura que trata das estratégias de coleta de
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dados, seus vieses e beneficios, percebe-se um lapso temporal importante, pois os trabalhos mais
relevantes sdo anteriores a 1980 e € possivel admitir que, muitas caracteristicas das coletas de dados, e
mesmo dos respondentes, tenham mudado consideravelmente.

Certamente, a coleta de dados com utilizagdo de amostras compostas por estudantes universitarios
ndo cessara, pois sdo estas consideradas “amostras cativas”. Do mesmo modo, com a facilidade do uso
das ferramentas da web, a coleta de dados online tende a aumentar. Contudo, é relevante entender até que
ponto estas estratégias de coletas produzem dados confidveis e como gerar estimulos para que as taxas de
resposta produzam bancos de dados robustos, possibilitando a aplicacdo de técnicas de anlise sofisticadas
e o teste de teorias e hipdteses.

Pesquisadores de marketing e cientistas sociais sempre estiveram conscientes da importancia
cientifica e pratica na obtengdo de uma alta taxa de resposta no questionario inicial, sendo que esforgos de
investigacdo em potenciais técnicas para melhorar taxas de resposta sdo praticadas desde 1950 (Biner &
Kidd, 1994). Com isto, elaboramos dois objetivos para nosso estudo, sendo o primeiro identificar se
realmente existem diferencas nos resultados de amostras oriundas de estudantes universitarios quando
comparadas com ndo estudantes adultos. O segundo objetivo foi identificar o efeito das diferentes
estratégias de coleta de dados em pesquisas empiricas em ciéncias sociais aplicadas. Para isso, conduzimos
10 surveys com a aplicacdo de uma escala oriunda de um estudo de marketing (Dabholkar, Thorpe, &
Rentz, 1996). Ndo existem motivos para acreditarmos que os resultados do nosso estudo seriam diferentes
com aplicacdo de escalas oriundas de outras subareas das ciéncias sociais aplicadas (como recursos
humanos, empreendedorismo ou outros) e a aplicacdo na area de Marketing deu-se pela conveniéncia dos
autores.

Diante desse cenario, estruturamos este artigo em cinco partes, além desta breve introducdo. A
segunda secdo apresenta uma revisao bibliografica inicial acerca da tematica. A terceira se¢cdo descreve o
método que sera empregado na fase empirica da pesquisa. A quarta se¢do apresenta os resultados das
coletas realizadas. Finalmente, na quinta secdo, fazemos nossas consideragdes finais e apresentamos as

contribuigdes obtidas.
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Revisdo bibliogréafica

O objetivo principal desta sessdo € apresentar os principais pilares tedricos para embasar o estudo

empirico conduzido.
A coleta de dados pela web

Como o numero de usudrios de internet cresce a cada ano, pesquisadores usam métodos de coleta
de dados via web com mais frequéncia. Entretanto, muitos pesquisadores e também empresas de pesquisa
hesitam em usar a internet, principalmente pela preocupacdo com a validade da coleta (Schillewaert &
Meulemester, 2005). Na comparacdo com a pesquisa offline, existe relativamente menos histérico,
conhecimento e experiéncia no desenho e mensuragdo do instrumento online. E de crucial importancia
determinar como a internet afeta o design, a interpretacdo e a administracdo da pesquisa (Grandcolas,
Rettie, & Marusenko, 2003).

Existem quatro principais fontes de erro que reduzem a acuracidade e validade de uma pesquisa,
chamadas de cobertura, amostra, ndo-resposta e mensuracdo. A falta de enderecos padronizados significa
que ndo ha um método para gerar uma amostra randémica como a do numero aleatorio na pesquisa
telefénica. H& uma alta taxa de mudanca em enderecos de e-mails, de forma que a confianca em listas
proprietarias de sites € insatisfatdria. O erro de ndo resposta é fungdo tanto da taxa de ndo resposta como
das diferencas entre respondentes e ndo respondentes, nas variaveis de interesse (Grandcolas et al., 2003).

O uso da internet na conducdo de pesquisa quantitativa apresenta desafios ndo encontrados em
pesquisa convencional. O conhecimento em relacdo ao design efetivo e uso de pesquisas em papel ndo se
traduz no formato eletrénico. O desenho da pesquisa, privacidade e confidencialidade, amostra e
solicitacdo do sujeito, métodos de distribuicéo, taxas de resposta e piloto de pesquisa sdo componentes
metodoldgicos criticos que precisam ser resolvidos para a consecugdo de pesquisas online uteis (Andrews,
Nonnecke, & Preece, 2003). Andrews et al. (2003) argumentam que pesquisas online sdo superiores a
pesquisas por e-mail em muitos aspectos, mas e-mail combinado com meios offline € um excelente veiculo
para convidar individuos a participarem de pesquisas via web.
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Tecnicamente, pesquisas eletronicas devem ser desenhadas para: (1) suportar maltiplas
plataformas de navegadores, (2) prevenir submissées maltiplas, (3) apresentar questfes de maneira légica
e adaptativa, se necessario, (4) prover multiplas oportunidades para salvar o trabalho em questionarios
longos (acima de 50 quest@es), (5) coletar dados em questdes quantitativas e também questbes do tipo
narrativo, e (6) prover agradecimento apés a pesquisa ser completada (Andrews et al., 2003).

Entre as vantagens da pesquisa online estdo a obtencdo de resultados mais rapidos e menor custo
por observacdo. Além disso, a aplicacdo de questionarios via web ndo sofre de viés de pesquisador e as
pesquisas podem ser completadas de acordo com a conveniéncia do respondente, 0 que as torna menos
intrusivas. A qualidade e a acuracidade dos dados via web é aumentada por menores erros de entrada de
dados e maiores amostras. Além de se obterem amostras maiores e mais viaveis, € mais facil, por essa via,
se manter em contato com respondentes para estudos longitudinais. Finalmente, a coleta online favorece
a personalizacdo, subquestdes, questdes obrigatorias e a utilizagdo de recursos audiovisuais (Schillewaert
& Meulemester, 2005).

Em contraposicdo a esse entendimento, para alguns autores, a amostragem online é frequentemente
considerada invalida. Sobre este aspecto, argumentam que ela tem problemas de validade externa, quando
usada para estudar um problema em uma populacdo cujo nivel de penetracdo de internet ndo guarda
proporcao com a distribuicdo da populagdo. 1sso ocorre pois nem todo membro da populagdo tem a mesma
chance de ser incluido na amostra, o que torna a aplicacdo de probabilidades impossivel (Schillewaert &
Meulemester, 2005).

A literatura aponta um grande um numero de vantagens em relacdo a coleta de dados pelo método
online (McDonald & Adam, 2003). Essas vantagens estdo, basicamente, ligadas aos custos menores (desde
gue nao seja necessario desenvolver um software especifico de alta complexidade), retorno rapido, menor
erro de resposta, maiores estimulos aos respondentes (pela possibilidade de inclusdo de graficos, cor e
som), menor perda de dados em questBes pessoais e demograficas mais sensiveis e flexibilidade na
interface de resposta, dando maior eficiéncia ao método (McDonald & Adam, 2003; Roster, Rogers,

Albaum, & Klein, 2004). Porém, esses mesmos estudos destacam o significativo nimero de questionarios
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ndo entregues, quer seja por problemas nos enderecos eletronicos, quer seja pela utilizacdo de protecoes
nas caixas postais dos usuarios (McDonald & Adam, 2003).

A questdo da representatividade da amostra online e sua semelhanga com o universo tambem ja
foi objeto de avaliacdo (Roster et al., 2004). Embora as diferencas possam estar se dissipando com a maior
penetracao da Internet nos domicilios, existe a possibilidade de que as amostras oriundas da web possam
super-representar grupos, como consumidores jovens, e sub-representar importantes grupos, como 0s
idosos, por exemplo (Roster et al., 2004). Provavelmente, mesmo que ainda acontecam, estas diferencas
s&0 menos recorrentes nos dias de hoje.

Segundo o levantamento de Deutskens, Ruyter e Weizels (2006), estudos anteriores indicaram que
pesquisas online produzem respostas mais desejaveis socialmente, respostas mais extremas, itens mais
completos, maior variabilidade e maiores erros de mensuracdo. Os respondentes online, na sua maior
parte, ndo podem correr a pagina, adiantar a visdo, revisar respostas ou passar direto por itens, entdo podem
experimentar um diferente nivel de validacdo, o que se refere ao fenbmeno no qual uma resposta dada a
uma questdo da pesquisa anterior pode afetar a resposta das questdes seguintes. Além disso, a ansiedade
gerada durante o uso do computador pode afetar as respostas. Mesmo diante disso, 0s autores concluiram
que os resultados das pesquisas online e offline sdo comparaveis e produziram dados igualmente utilizaveis
(Deutskens et al., 2006).

Pesquisas baseadas na web provém da possibilidade de transferir as respostas diretamente a base
de dados, eliminando erros de transcricdo e prevenindo alteracfes da pesquisa pelo respondente. O
desenhista da pesquisa na web tem uma ampla gama de opgdes textuais, controles de formato e graficos
ndo presentes em pesquisas conduzidas fora do ambiente virtual (Andrews et al., 2003). Mesmo diante do
reconhecimento dessas vantagens, alguns pesquisadores acreditam que os resultados online ndo sao
generalizaveis para a populacéo offline, pois a identificacdo da populacdo online € impraticavel. (Andrews
et al, 2003). Contudo, esta opinido ndo é unanime, pois outros pesquisadores acreditam que o dado gerado
via pesquisa online é basicamente idéntico ao modo tradicional pessoal (Bandila, Bosnjak, & Altdorfer,
2003).
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Como pode ser facilmente identificado, ainda ndo ha consenso sobre a validade dos dados oriundos
das pesquisas conduzidas pela web, nem se os beneficios conquistados com sua utilizacdo superam as

desvantagens em termos de validade externa e confiabilidade.
Respostas espontaneas versus respostas obrigatorias

Outro tema de potencial de interesse é o uso de respostas obrigatorias. O impacto de respostas
obrigatorias na omissdo a itens e na taxa de respostas ndo tem sido examinado de forma sistematica, o que
faria sentido, dado o alto nivel de omissdo em pesquisas online quando as respostas nao sao requeridas.

Qual seria a relacdo custo-beneficio de se obter respostas completas, do ponto de vista de qualidade
de dados? Também ndo foi devidamente pesquisado se 0 uso de respostas obrigatorias pode criar outros
problemas, tais como baixa taxa de respostas ou baixa qualidade dos dados obtidos, caso os respondentes
simplesmente cliquem em qualquer opg¢éo do questionario online.

Estudo anterior indicou que a premissa basica por tras da metodologia de escolha obrigatoria é
que, quando a pesquisa é apresentada com itens que estdo virtualmente em ordem igual de desejabilidade
social, respondentes tenderdo a fazer uma selecéo que é mais ou menos verdadeira, a medida que eles ndo
estdo se autoenganando. A evidéncia da literatura sugere um aumento de respostas verdadeiras e uma
reducdo nos resultados de distorcao de respostas, aumentando a validade do instrumento e possibilitando
predicdes mais efetivas (Bentley, 2004).

Brazell et al. (2006) tém entendimento divergente ao de Bentley (2004). Os autores acreditam que
a utilizacdo de escalas de escolhas que incluem uma opcdo constante, ou seja, que ndo forcem o
respondente, ou ndo apresentam a ndo escolha, tém maior eficiéncia, pela maior representacéo das escolhas
do consumidor. Além disso, essas escalas proporcionam uma mensuracao direta de demanda no contexto
do mercado. Contudo, quando a opcdo de ndo escolha € selecionada, a informacdo sobre a relativa
atratividade das outras alternativas existentes é prejudicada. Isso significa que os parametros associados
com as alternativas disponiveis sdo estimados por meio de poucas observac@es, a medida que o nimero

de ndo escolhas aumenta.
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Para Smyth, Dillman, Christian, & Stern (2006), a questdo de escolha obrigatoria encoraja um
processamento mais profundo das opgdes e € preferivel ao formato da escolha de todas (ou nenhuma), que
pode encorajar uma estratégia de dissimulacdo de resposta. Assim, respondentes escolnem mais opg¢oes e
demoram mais a responder no formato de escolha obrigatoria.

Esta inquietacdo empirica ainda ndo foi devidamente estudada, gerando entdo um gap

metodoldgico interessante.
Opcéao de néo resposta

Outra situacdo possivel nas pesquisas € a inclusdo da opcao de ndo resposta nos questionarios.
Muitas vezes, o pesquisador tem que decidir se inclui escolhas ndo-substantivas explicitas (tais como: ndo
sei, sem opinido). Essas questdes podem desencorajar 0s respondentes quanto a reportar suas opinides
com significado (Krosnick, 1999).

Pesquisas anteriores foram inconclusivas ao verificarem se a inclusdo da nao opinido melhoraria
a qualidade dos dados nas mensuracées de atitudes (Hawkins & Coney 1981; Buchanan & Henderson
1992; Schneider & Johnson, 1994). Mesmo em estudos mais recentes, a evidéncia a favor do uso da nao
opinido como um filtro efetivo ndo foi claramente estabelecida (Krosnick et al., 2002). Para entender
porgue a exclusdo de uma opcao neutra pode alterar a distribuicdo das respostas, deve-se compreender
porgue os respondentes escolhem a neutralidade. Uma das possiveis razdes é a existéncia de uma opinido
verdadeiramente neutra. Outra razdo fica evidente quando o respondente tem sentimentos dubios sobre o
objeto. Para se lidar com emoc0es associadas a trade-offs, as vezes, opta-se por um processamento simples
ou nenhum processamento cognitivo (Keinan, 1987) e, mais geralmente, opta-se por evitar a escolha
(Mick & Fournier 1998).

Pesquisas anteriores argumentam que uma atitude defensiva € uma resposta provavel em escolhas
dificeis (Dhar & Simonson, 2003), resultando em menor taxa de resposta, caso exista a possibilidade dos
respondentes deixarem uma questao em branco, ou indicarem que ndo tém opinido sobre a questdo. Além
disso, existe o entendimento de que oferecer uma opcéo de néo opinido poderia reduzir a pressao sentida

pelos respondentes, ao fornecerem uma resposta substantiva, quando eles ndo tém uma opinido firme sobre
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o tema (Michaelidou & Dibb, 2006). Por outro lado, a perspectiva do contentamento sugere que a op¢ao
de ndo opinido pode desencorajar os respondentes ao fazerem o trabalho cognitivo de elaborar opinides
verdadeiras (Dillman, Singer, & Clark, 1996).

Utilizacdo de recompensas para os respondentes

O uso de incentivos monetéarios, em geral, foi considerado efetivo em aumentar a taxa de resposta
em pesquisas offline e online (Heberlein & Baumgartner, 1978; Yu & Cooper, 1983; Yammarino,
Spangler, & Dubinsky, 1998).

Biner e Kidd (1994) propuseram uma explicacdo cognitiva para o crescente efeito das recompensas
nas taxas de resposta, baseada na teoria da equidade pessoal, que sugere que recompensas ou incentivos
adiantados estabelecem um padrdo que deveria ser equitativamente seguido em termos dos custos do
potencial esforgo. Se este padrao é violado (um individuo percebe que foi supercompensado pelo esforco
esperado dele), tentativas serdo feitas para manter o equilibrio entre o valor da recompensa e o esforco
pessoal. Em termos de respostas de pesquisa, consideracdes de equidade pessoal fardo parte do processo
de tomada de decisdo. Entdo, diferentemente da teoria da dissonancia cognitiva, esta interpretacdo requer
apenas que o individuo aceite a recompensa incluida para o processo de equidade ser ativado. Assim, se
o individuo se percebe supercompensado, algum retorno sera provavelmente feito para manter a equacao.

A necessidade de manter a equidade, no caso de recompensas para respostas, seria proporcional ao
incentivo, explicando uma relacdo linear entre taxas de resposta e valor de incentivo, como reportado em
pesquisas anteriores. Também como a teoria da equidade sugere, aparentemente existe um componente
de custo-beneficio no processo de decisdo do respondente e apenas quando o incentivo monetario for
maior ou igual aos custos (tamanho e esforco do questionario), as respostas serdo dadas.

Mesmo que justificada por Biner e Kidd (1994), a teoria da equidade pessoal nao foi suportada
empiricamente no estudo conduzido por Albaum (2007), que nédo identificou aumento da taxa de resposta
guando ofereceram incentivos aos respondentes, e nem o inverso, quando esta oferta ndo foi realizada.

Incentivos monetarios em dinheiro ja produziram uma taxa de resposta significativamente maior

que nas condicOes de ndo incentivo (controle) e incentivos destinados para a caridade (Bosnjak, Tuten, &
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Wittmann, 2005). Contudo, varios estudos obtiveram resultados divergentes. Em Cycyota e Harrison
(2002), a taxa de resposta, quando houve o incentivo ao respondente, foi de 19%, sendo de 18%, quando
0 incentivo nédo foi oferecido. Resultados similares sdo encontrados em Summers e Price (1997) - 51%
versus 49% - e em Schneider e Johnson (1995) - 44% versus 41%, indicando que, mesmo apos diversos
estudos, ainda existe uma lacuna acerca dos efeitos da utilizacdo do incentivo monetario na taxa de

resposta em pesquisas de campo.
Utilizacdo de estudantes versus ndo estudantes nas amostras

Uma critica recorrente recebida de avaliadores de congressos e periddicos da area de ciéncias
sociais aplicadas, em especial no marketing, é a utilizacdo de estudantes nas amostras de surveys e
experimentos. Até mesmo os autores dos trabalhos cientificos indicam a utilizacdo de amostras compostas
por estudantes universitarios como um dos limites de generalizacdo dos achados dos respectivos estudos.
Essa indicacdo é tdo (ou mais) frequente do que a caracteristica ndo probabilistica das amostras
comumente utilizadas.

As opinides acerca deste tema divergem drasticamente. Pesquisas seminais apresentam conclusoes
dicotdmicas sobre o0 uso de estudantes. Se por um lado Schultz (1969) e Dill (1964) identificaram que a
resposta dos estudantes diverge enormemente das respostas dadas por ndo estudantes, Oakes (1972) e
Weick (1969) ndo encontraram as mesmas diferencas quando realizaram seus testes.

Em estudos mais recentes, a dlvida sobre a validade do uso de amostras compostas por estudantes
parece ainda nédo ter sido adequadamente respondida. Existe a argumentacdo de que estudantes sao
“personalidades em formacdo” e que suas respostas divergirdo fortemente daquelas dadas por individuos
maduros e, por consequéncia, com mais experiéncia de vida (Carlson, 1971; Frieze, Sales, & Smith, 1991).
Outro ponto abordado é a diferenca na capacidade psicologica de lidar, ao mesmo tempo, com varias
dimensGes comportamentais. Além disso, existe também a alegacao de que os estudantes possuem atitudes
menos cristalizadas, quando comparados com o publico adulto em geral.

Alguns pesquisadores afirmam que os estudantes apresentam opinides mais homogéneas (Calder,

Phillips, & Tybout, 1981; Kraus, 1995), maior impulsividade nas respostas (Greenberg, 1987) e também
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menor concentracdo quando pesquisados fora do ambiente de laboratorio (Calder, Phillips, & Tybout,
1981). Complementarmente, outros estudos indicam que amostras compostas por estudantes sao
erraticamente adequadas, pois, ocasionalmente, ndo em todos 0s casos, apresentam consisténcia em suas
repostas (Enis, Cox, & Stafford, 1972; Roering, Schooler, & Morgan, 1976; Wilson & Peterson, 1990).

Com isto, entende-se que a questdo permanece sem resposta.
Método

O objetivo principal desta secéo é apresentar as etapas metodoldgicas que foram realizadas na fase

empirica deste estudo.

Amostra e procedimentos

Realizamos uma série de 10 surveys, nos quais contamos com a participacdo de 3.560
respondentes, sendo 2.760 estudantes universitarios e outros 800 adultos ndo estudantes universitarios
(com idade equivalente ao primeiro grupo). Em todos os surveys utilizamos as mesmas medidas e escalas.

Para verificarmos o efeito das diversas estratégias de coletas de dados nos dois grupos (estudantes
e ndo estudantes), utilizamos, no Estudo 1, um desenho fatorial completo entre grupos (Pettersson, 2016),
considerando como fatores a amostra (estudantes versus ndo estudantes) e a estratégia de coleta de dados
online versus off-line.

No Estudo 2, analisamos o comportamento de participacdo de estudante universitarios quando
apresentados a instrumentos de coleta de dados online com resposta obrigatdria versus sem resposta
obrigatdria. No estudo seguinte, analisamos 0 mesmo comportamento quando os alunos eram submetidos
a instrumentos de coleta de dados online com a opc¢éo (versus sem) de ndo resposta (néo sei/prefiro néo
responder). Finalizando, no Estudo 4, voltamos a analisar 0 desempenho de participacdo em pesquisas
conduzidas pela web, porem comparando o desempenho quando era ofertada uma recompensa financeira
versus uma recompensa em créditos em uma disciplina que estava sendo cursada.

A especificacdo da amostra alvo para cada estudo, assim como a estratégia de coleta de dados de

cada survey, e apresentada na Figura 1.
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Estudo | Survey Amostra n (alvo) Estratégia de coleta de dados
1* | Estudantes 400 online
2* | Ndo estudantes 400 online
1 3 Estudantes 400 offline
4 Né&o estudantes 400 offline
5 5* | Estudantes 400 Resposta obrigatoria
6* | Estudantes 400 Resposta ndo obrigatéria
3 7* | Estudantes 400 Com opcdo de ndo resposta
8* | Estudantes 400 Sem opcao de ndo resposta
9* | Estudantes 180 Com resposta obrigatdria e com recompensa para o respondente
4 10* | Estudantes 180 Com resposta obrigatdria e sem recompensa para o respondente

* coletas online
Figura 1 — Planejamento dos Surveys

As entrevistas online foram realizadas por meio do website QuestionPro. Os respondentes foram
convidados a participar da pesquisa por meio de um link enderegado individualmente. As entrevistas
offline foram realizadas presencialmente, com utilizacdo de formularios de coleta de dados em papel. O
acesso aos entrevistados foi realizado na saida de lojas comerciais (respondentes ndo estudantes) ou em

universidades paulistanas (estudantes universitarios).

Escalas utilizadas

Ap0bs conduzirmos pré-testes iniciais para verificarmos a adequacdo do formulario de coleta de
dados, utilizamos a escala RSQ (Retail Service Quality) de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) em todos
os 10 surveys conduzidos. A escala RSQ, que ja foi validada no Brasil (Lopes, Hernandez, & Nohara,
2009; Braga Jr. et al., 2012), tem como objetivo mensurar a qualidade percebida de estabelecimentos
varejistas, por meio de 28 itens separados em cinco dimensdes da qualidade (Aspectos Fisicos, Confianca,
InteracOes Pessoais, Solucdo de Problemas e Politicas Internas). Os itens sdo mensurados por meio de uma
escala do Tipo Likert de 5 pontos ancorados em (1) Discordo totalmente e (5) Concordo totalmente. Para
0s testes com opcao de n&o resposta, havia uma sexta opgéo (néo sei/prefiro ndo responder).

Utilizamos os itens da escala RSQ traduzidos, que estdo apresentados na Figura 2.
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Dimenséo Caodigo Afirmativa

AF1 | Esta loja tem equipamentos e mobiliario modernos.

AF2 | Os ambientes de apoio da loja sdo visualmente agradaveis.

AF3 Os materiais relacionados a servigos (sacolas, catalogos, impressos) sdo visualmente

Aspectos Fisicos agradveis.
AF4 | A limpeza da loja, incluindo banheiros e salas de descanso, é adequada.

AF5 | O layout da loja facilita o cliente encontrar 0 que necessita.
AF6 | O layout da loja facilita a locomocao do cliente.
C1l | Quando a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado.
C2 | Aloja cumpre suas promessas.
Confianga C3 | Alojarealiza os servicos de maneira correta na primeira vez.
C4 | Aloja mantém disponiveis as mercadorias que os clientes desejam.
C5 | Aloja esforga-se para manter os registros de transa¢des e dados sem erros.
IP1 | Os empregados desta loja tém condi¢des de sanar as dividas dos clientes.
IP2 | O comportamento dos funciondrios inspira confianca aos clientes.
IP3 | O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com esta loja.
IP4 | Os empregados desta loja estdo sempre disponiveis a atender os clientes.
Os empregados desta loja prestam informacgdes corretas sobre os prazos em que 0S
servicos serdo realizados.
IP6 | Os empregados desta loja sempre estdo disponiveis para sanar as davidas dos clientes.
IP7 | Esta loja da atendimento personalizado aos seus clientes.
IP8 | Os empregados desta loja sempre sdo cordiais.
IP9 | Os empregados desta loja sempre sdo cordiais ao telefone.
SP1 | Aloja facilita a troca e devolugdo das mercadorias.
SP2 | Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse sincero em resolver.
Sp3 Os emprNegados da loja sdo habilitados a solucionar pessoalmente as duvidas e
reclamacdes.
PI1 |Esta loja oferece produtos de alta qualidade.
PI2 | Esta loja disponibiliza amplo estacionamento.
Politicas Internas P13 | O horério de funcionamento desta loja é conveniente para seus clientes.
P14 | A loja aceita a maioria dos cartdes de crédito.
PI5 | A loja oferece seus préprios cartdes de crédito.

Fonte: traduzido de Dabholkar, Thorbe e Rentz (1996)
Figura 2. Itens de mensuracdo da escala RSQ

InteracBes Pessoais IP5

Soluc¢éo de Problemas

Solicitamos que os participantes respondessem os itens da escala tendo em mente o supermercado
em que realizam suas compras com mais frequéncia. A figura do supermercado foi utilizada, pois € um

tipo de varejo comumente frequentado por grande parte da populacdo adulta (Demirci Orel & Kara, 2014).
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Para validade nomoldgica (Malhotra, Lopes, & Veiga, 2014), utilizamos uma escala adaptada de
Maxham |11 e Netemeyer (2002) contendo quatro itens para mensuracao da Satisfacdo do respondente
com o supermercado analisado, uma escala adaptada dos mesmos autores contendo trés itens para
mensuracdo da Intengdo em Recomendar o varejista e, finalmente uma escala adaptada de Mittal, Ross e
Baldasare (1998) contendo trés itens para mensuracéo da Intencdo de Recompra do respondente. Todos
os itens foram mensurados por meio de escalas do tipo Likert de cinco pontos ancorados em (1) Discordo
totalmente e (5) Concordo totalmente. Para os testes com opc¢éo de nédo resposta houve uma sexta opgéo
(ndo sei/prefiro ndo responder). Os itens estdo apresentados na Figura 3.

Construto Cadigo Afirmativa
ST1

Comprar neste supermercado foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito.

Satisfagio ST2 O supermercado no qual eu compro é exatamente do jeito que eu preciso.
ST3 Eu estou satisfeito com a minha decisdo de ter comprado nesse supermercado.
ST4 Eu me sinto feliz por ter comprado nesse supermercado.
BB1

Intencio d Eu pretendo recomendar este supermercado para 0s meus amigos e parentes.
ntengdo de BB2
Recomendar Eu pretendo falar bem sobre desse supermercado para as outras pessoas.

BB3 Se alguém pedir meu conselho, eu pretendo recomendar esse supermercado.
Infencio d IR1 Eu pretendo voltar a este supermercado para fazer compras no futuro.
ntencéo de IR2 . .
Recompra — Eu pretendo voltar a este supermercado com mais frequéncia.

Eu pretendo aumentar o valor das minhas compras nesse supermercado
Fonte: adaptado de Maxham 111 e Netemeyer (2002) e Mittal, Ross e Baldasare (1998)
Figura 3. Itens para valida¢do nomoldgica

Para o teste da estratégia de recompensar os respondentes, oferecemos R$ 5,00 (cinco reais) para
cada participante. Ressalta-se que todas as etapas foram pré-testadas, com o objetivo de verificar sua

validade e adequabilidade.

Plano de analise de dados
Utilizamos a modelagem de equacges estruturais, com o objetivo de verificar a dimensionalidade

das escalas, as validades convergente (entre os itens e o construto) e discriminante (entre construtos) e as
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cargas dos caminhos estruturais. Para isso, utilizamos a estimacdo da matriz de partial least square, com
0 uso do software SmartPLS2.0M3. Contudo, nosso principal interesse foi analisar o tempo de
preenchimento dos questionarios online, a taxa de desisténcia/abandono, quantidade de missing values,
mensuragao do uso da opgdo “ndo sei/prefiro ndo responder” e variancia between groups. Para esta fase,

utilizamos o SPSS.
Resultados

O objetivo central desta secdo ¢é apresentar os resultados dos quatro estudos realizados.

Estudo 1 — Estudantes versus nao estudantes com estratégias de coleta on e off-line

Iniciamos a coleta apresentando 800 instrumentos de coleta de dados (sendo 400 para estudantes
universitarios e outros 400 para nao estudantes). Também convidamos pouco mais de 7.100 respondentes
para participarem da coleta online (6.000 ndo estudantes e 1.100 estudantes universitarios). Os convites
foram feitos em ondas de 100 participantes, até que o total de 800 respondentes iniciassem as respostas
no link enviado, sendo 400 estudantes universitarios e 400 ndo estudantes (taxa de resposta aproximada
de 6,5% para ndo estudantes e 36,3% para estudantes universitarios).

A amostra foi composta, na maioria, por mulheres (n=592; 74%) com idade média de 29 anos
(dp=5,2). A amostra de estudantes é ligeiramente mais jovem (Midade=22,7 anos) do que a de nao
estudantes (Midade=34,2 anos). A maior parte dos ndo estudantes declarou ter ensino médio completo
(n=189; 47,2%).

A taxa de desisténcia, como apresentado na Figura 4, foi maior na coleta online (8,5%) do que na
coleta offline (1,75%). A maior taxa de abandono foi verificada na coleta online entre ndo estudantes
(11,5%), pois quase 50 participantes abandonaram a pesquisa.

E interessante notar que n&o ha diferenca no tempo médio de resposta do questionario online entre

estudantes (M=7,3 minutos) e ndo estudantes (M=7,7 minutos; t31=0,945; p=n.s.).
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Estudo | Survey Amostra Participant(_es gue iniciaram o Amos:tr_a final % Eie _ Estratégia de coleta
preenchimento do ICD valida desisténcia de dados
1* | Estudantes 400 378 5,5% online
2* | N&o estudantes 400 354 11,5% online
1 3 Estudantes 400 399 0,2% offline
4 N&o estudantes 400 387 3,3% offline

* coletas online

Figura 4. Taxa de desisténcia do Estudo 1

A andlise multivariada ndo apresentou diferencas significantes entre os quatro grupos. Apoés

verificarmos a validade convergente (todas as cargas dos itens foram superiores a 0,50) e convergente.

Observadas pelo critério de Fornel-Larcker (1981), analisamos as cargas estruturais dos quatro modelos

concorrentes. Para todos os grupos, as dimensfes da escala RSQ foram adequadas para a composi¢do do

construto de segunda ordem (qualidade percebida em servicos). Do mesmo modo, a RSQ foi significante

para estimar a Satisfagéo, a Intencdo de Recomendar e a Intencdo de Recompra.

N&o houve diferenca significante nas cargas dos modelos estruturais estimados para os quatro

grupos (veja a Tabela 1). Em resumo, mesmo que os coeficientes de determinacdo sejam um pouco

superiores para 0s ndo estudantes, o poder preditivo dos modelos € extremamente semelhante. Os

coeficientes sdo apresentados na Tabela 1.

Estudantes Estudantes Nao Estudantes Né&o Estudantes Comparacio

online offline online offline entrep rugos

(n=378) (n=399) (n=354) (n=387) grup
Caminho B Sig. B Sig. F Sig.
Aspectos 0,043 *** 0,033 *** 0,025 *x* 0,042 **x 0,426 ns.
Fisicos<—RSQ
Confianca<RSQ 0,831 *** 0,898 *** 0,853  *** 0,834 *** 0,929 n.s.
Interagdes 0,803  *** 0816 *** 0,765 *** 0,747 *** 0,385 ns
Pessoais«—RSQ ' ' ' ' ' -
SOIUQ&O de ** ** ** **
Problemas—RSQ 0,732 0,737 0,749 0,766 0,510 n.s.
Politicas 0786  *** 0792 % (0846  *rx  (8l0  www 0536  n.s.
Internas<—RSQ
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RSQoSatisfagio @ 0,844  *** (0834 %% (0849  wx  (gEg  wkk 0300 ns.
ESS);]’;%G;‘;&O d 0683 ** 0695 ok 0,703 ok 0,692 wx 0708 ns
23(%;;)?;%2)@&0 de 0,799 Kk 0,803 *kk 0,823 s 0,870 *kk 0,847 n.s.

***  p<0,01; **p<0,05; *p<0,10;
n.s.=ndo significante
R? Estudantes online (1)=0,69 (2)=0,46 (3)=0,63
R? N&o Estudantes online (1)=0,72 (2)=0,49 (3)=0,67
R? Estudantes offline (1)=0,69 (2)=0,48 (3)=0,64
R? N&o Estudantes offline (1)=0,73 (2)=0,47 (3)=0,75
Tabela 1. Resultados dos modelos estruturais do Estudo 1

Discussio dos resultados do Estudo 1.

Os resultados do Estudo 1 divergem dos achados de Dill (1064), Schultz (1969), Carlson (1971) e
Frieze et al. (1991). Em nossa investigacdo, ndo houve diferenga significante entre as respostas dos
estudantes, em comparagao com as respostas realizadas pelos nao estudantes. Aparentemente, mesmo que
se considere que o estudante universitario ainda ¢ um individuo em formagao, na taxionomia de Frieze et
al., (1991), esse fato ndo compromete a qualidade das respostas realizadas ao questionario. Do mesmo
modo, ndo se veem diferencas significantes entre as respostas realizadas de forma online versus das
respostas de participantes presenciais.

Porém, ¢ importante salientar que a taxa de desisténcia nas coletas online tende a ser maior do que
a que se observa nas coletas offline. Também ¢ importante destacar a maior taxa de resposta observada na
coleta realizada junto a estudantes universitarios.

Com isso, ¢ possivel propor que amostras compostas por estudantes universitarios sdo bastante
adequadas, em termos que qualidade de resposta, nao divergindo daquelas formadas por nao estudantes e
ainda com a vantagem de obterem uma maior taxa de resposta. Aliado a isso, como a taxa de desisténcia
¢ melhor, provavelmente a utilizacdo de estudantes universitdrios como amostra resulte em maior

celeridade na condugdo de pesquisas em marketing/ciéncias sociais aplicadas.
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Estudo 2 — Estudantes com estratégia de coleta com (versus sem) respostas obrigatorias

Neste estudo, utilizamos a coleta online para todos os casos. Esse procedimento foi adotado como
forma de garantir a obrigatoriedade de respostas quando necessario. Para 400 respondentes, programamos
a obrigatoriedade de resposta no QuestionPro. Com isso, caso houvesse algum item sem resposta, o
software nao permitia que o respondente avangasse para a proxima pagina/questao.

Apresentamos um /ink para convidar os estudantes a participar da pesquisa. Os discentes eram
aleatoriamente submetidos a uma das duas condi¢des da pesquisa (com versus sem respostas obrigatorias).
O link foi apresentado para 1.800 estudantes (em ondas de 100 participantes), até que 800 iniciassem a
resposta das questdes (taxa de resposta de 44,4%).

A amostra foi composta na maioria por mulheres (n=418; 53,3%), com idade média de 23,1 anos

(dp=3.,8). Todos os estudantes sao universitarios de uma grande instituicdo de ensino superior brasileira.

Estudo | Surve Amostra Participantes que iniciaram o Amostra % de Estratégia de coleta de
y preenchimento do ICD final valida | desisténcia dados
) 5* Estudantes 400 287 28,3% resposta obrigatdria
6* Estudantes 400 381 4,8% resposta ndo obrigatoria

* coletas online
Figura 5. Taxa de desisténcia do Estudo 2

Como pode ser observado na Figura 5, a taxa de desisténcia chega a 28,3% quando se for¢a a
resposta das questdes. Mesmo com o uso de uma escala simples, a obrigatoriedade na resposta de todos
os itens desestimula a amostra e o resultado ¢ uma taxa de desisténcia bastante alta. Por outro lado, a
estratégia de resposta ndo obrigatoria induz a participagdo dos respondentes. Nesta nova aplicagdo, ndo
houve diferenca significante na taxa de desisténcia (4,8%), quando comparada com o survey 1 do Estudo
1 (5,5%; %*1y=1,104; p=n.s.).

Interessante notar que o tempo médio de resposta aumenta significativamente quando a estratégica
de coleta forga as respostas (Miespostaobrigatéria= 12,3 mMinutos; Mrespostandoobrigatoria="7,94 minutos; te67=2,94;

p<0,05).
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Outro resultado interessante ¢ que a estratégia de resposta ndo obrigatoria resulta em uma
quantidade elevada de missing values. Os itens que apresentaram maior problema foram AF6 (34 missings,
8,9%), C2 (61 missings, 16%), IPS (49 missings, 12,8%), SP1 (48 missings, 12,5% ) e SP3 (44 missings,
11,5% ). Como alguns itens apresentaram missing values superiores ao que a literatura recomenda como
limite critico para substituicdo pela média do item (20% de acordo com Hair et al., 2009), decidimos
eliminar 61 respondentes da base utilizada para as analises multivariadas subsequentes.

Apos a verificagao da validade convergente e da validade discriminante, como conduzido no
Estudo 1, analisamos os caminhos estruturais dos dois modelos concorrentes. As cargas estdo apresentadas

na Tabela 2.

Resposta obrigatdria Resposta ndo obrigatoria Comparacio entre arupos
(n=287) (n=320) parag grup

Caminho B Sig. B Sig. t Sig.
Aspectos Fisicos«<RSQ 0,921 Frk 0,777 *x 2,614 **
Confianca<RSQ 0,874 ke 0,768 Fx 1,929 wx
InteracBes Pessoais<—RSQ 0,871 Fkk 0,776 el 1,830 *
Solugdo de Problemas<—RSQ 0,804 bl 0,739 ** 1,658 *
Politicas Internas«<—RSQ 0,881 Fkk 0,689 bl 2,503 *x
RSQ— Satisfacdo @ 0,868 ool 0,644 fala 2,998 *x
RSQ—Intencdo de Recomendar

@ 0,769 *x 0,618 * 2,571 *x
RSQ—Intencdo de Recompra 0,835 el 0,643 *x 3,015 **

*** n<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s.=ndo significante

R? Resposta obrigatéria (1)=0,75 (2)=0,60 (3)=0,69

R? Resposta ndo obrigatdria (1)=0,41 (2)=0,38 (3)=0,41

Tabela 2. Resultados dos modelos estruturais do Estudo 2
Um dos achados do Estudo 2 foi a redu¢do do poder preditivo do modelo estrutural, quando a

estratégia de resposta ndo obrigatéria foi emprega na coleta de dados. Como a literatura recomenda a
depuracao do banco de dados, uma quantidade significativa precisou ser desprezada para que uma técnica
multivariada de andlise pudesse ser realizada. Com isso, a significincia das relagdes estruturais foi
reduzida e o poder preditivo do modelo também foi prejudicado.
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Discussido dos resultados do Estudo 2

O maior achado do Estudo 2 foi apontar para uma grande taxa de desisténcia quando a estratégia
de resposta obrigatoéria € utilizada. Outro ponto interessante ¢ o tempo médio de resposta ampliado quando
se obriga a resposta de todos os itens. Esse achado est4 alinhado com o estudo de Smyth et al. (2006), que
identificou mais esfor¢o de processamento mental quando se emprega esta estratégia de coleta de dados.

Um ponto a ser considerado para a decisdo do tipo de estratégia de coleta ¢ a defini¢do do tipo de
analise estatistica que sera empregada. Caso o pesquisador tenha o objetivo de utilizar alguma técnica de
estatistica multivariada, ¢ recomendado que utilize a estratégia de resposta obrigatdria — mesmo que a taxa
de desisténcia possa ser elevada. Caso a opcao seja por alguma técnica univariada, a op¢ao de resposta
nao obrigatdria parece ser a mais adequada.

Contudo, no geral, os dados obtidos com a estratégia de resposta obrigatoria apresentaram maior
poder preditivo da escala. Provavelmente, este resultado ¢ explicado pelo maior esforco cognitivo

realizado que pode ser observado pelo maior tempo de resposta do participante.

Estudo 3 — Estudantes com estratégia de coleta com (versus sem) respostas obrigatorias e op¢ao de
nao-resposta

Neste estudo, também utilizamos a coleta online para todos os casos. Para 400 respondentes,
apresentamos a escala RSQ e as escalas de Satisfacdo, Intencdo de recompra e Inten¢do de recomendar,
com cinco opg¢des de resposta, desde discordo totalmente até concordo totalmente. Para outros 400
estudantes universitarios, apresentamos 0os mesmos itens com seis op¢des de resposta: os mesmo cinco do
grupo anterior € uma sexta op¢do “ndo sei/prefiro ndo responder”, sendo que nenhuma resposta era
obrigatoria.

Apresentamos um /ink para convidar os estudantes a participarem da pesquisa. Os discentes eram
aleatoriamente submetidos a uma das duas condi¢des da pesquisa (com versus sem opcao “ndo sei/prefiro
ndo responder). O /ink foi apresentado para 2.100 estudantes (em ondas de 100 participantes), até que 800

iniciassem a resposta das questdes (taxa de resposta de 38%).
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A amostra foi bastante equilibrada em relacdo ao género do respondente (nHomens= 404; 50,5%). A
idade média dos respondentes foi de 22,7 anos (dp=4,0), todos estudantes universitarios de uma grande
instituicdo de ensino superior brasileira.

Nio foi observada diferenga na taxa de desisténcia entre os dois grupos (x1=0,443; p=n.s.), como

pode ser observado na Figura 6.

Estudo | Survev | Amostra Participantes que iniciaram o | Amostra final % de Estratégia de coleta de
y preenchimento do ICD valida desisténcia dados
3 7* | Estudantes 400 383 4,3% Com opc¢éo de ndo resposta
8* | Estudantes 400 379 5,3% Sem opcdo de ndo resposta

* coletas online
Figura 6. Taxa de desisténcia do Estudo 3

O tempo médio de resposta foi igual para os dois grupos (Mcomopeio= 7,8; Msemopeio=7,63;
t(761=0,511; p=n.s.), indicando que a escala com seis op¢des de resposta ndo aumenta o esforco cognitivo
do respondente. Porém, a maior flexibilidade dada pela op¢do de ndo resposta nao reduziu a taxa de
abandono.

Um achado interessante foi a similaridade entre os missings values observados na coleta sem opg¢ao
de nao resposta e a quantidade de respondentes que utilizaram a op¢ao “ndo sei/prefiro ndo responder”.
Novamente, as variaveis C2, IP5, SP1 e SP3 foram as que apresentaram maior volume de dados ausentes.
Na média geral, a op¢io de nio resposta resultou em uma quantidade maior de dados ausentes (¢21y=7,037;

p<0,10). Os resultados sao mostrados na Tabela 3.

Sem opgéo (n=379) Com opcéo (n=383)
Variaveis Missings % Opcéo ndo resposta %
C2 47 12,4% 56 14,6%
IP5 39 10,3% 45 11,7%
SP1 38 10,0% 41 10,7%
SP3 39 10,3% 46 12,0%
Média 40,8 10,8% 47,0 12,4%

Tabela 3. Comparacio entre missing values e op¢ao de nao resposta
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Do ponto de vista da estatistica multivariada, tanto os missing values quanto a opcao de nao

resposta nao podem ser considerados para fins de analise, principalmente quando o pesquisador faz uso

de uma escala ordinal para coleta dos dados. Neste estudo, utilizamos a escala de Likert e, portanto, a

sexta op¢ao deve ser descartada.

Com isso, os bancos de dados foram ajustados (Com opg¢ao de ndo resposta: 383-59=324; Sem

op¢ao de ndo resposta: 379-47=332).

Apbs a verificagdo da validade convergente e da validade discriminante, como conduzida nos dois

estudos anteriores, analisamos os caminhos estruturais dos dois modelos concorrentes. As cargas estao

apresentadas na Tabela 4.

C(()rtggg)ﬁo S?:lgggio Comparagdo entre grupos
Caminho B Sig. B Sig. t Sig.
Aspectos Fisicos<—RSQ 0,893 ok 0,918 ek 1,185 n.s.
Confianga<—RSQ 0,899 e 0,859 sedkok 0,897 n.s.
InteracBes Pessoais<—RSQ 0,874 Hkk 0,847 Fkk 1,226 n.s.
Solugdo de Problemas<—RSQ 0,868 Hkok 0,926 Hhx 0,917 n.s.
Politicas Internas<—RSQ 0,862 Fkk 0,945 okl 0,847 n.s.
RSQ— Satisfagéo ) 0,874 Aok 0,876 Hox 0,914 n.s.
RSQ—Intencdo de Recomendar @ 0,769 *k 0,718 *% 0,979 n.s.
RSQ— Intengéo de Recompra 0,869 Horex 0,846 Horx 0,994 n.s.

*** n<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s.=ndo significante
R2Comopcdo  (1)=0,76 (2)=0,59 (3)=0,75
R?2Semopgdo  (1)=0,76 (2)=0,51 (3)=0,71

Tabela 4. Resultados dos modelos estruturais do Estudo 3

Nao houve diferengas significantes na for¢a das relagdes estruturais dos modelos, tampouco

grandes diferenca no poder preditivo. A estratégia de coleta de dados com opg¢do de ndo resposta

apresentou coeficientes de determinagio levemente superiores a estratégia alternativa (R*recomendar=0,59

€ Rleecompra:O,75 versus Rleecomendar:O,Sl € RZIRecompra: 0,71, respectivamente).
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Discussio dos resultados do Estudo 3

Nao observamos diferenga significante no tamanho das amostras validas das duas estratégias de
coleta de dados. Tampouco da taxa de desisténcia diferente. Contudo, quando a opgdo de ndo resposta
esteve presente, houve um aumento no poder preditivo do modelo, contrariando os achados de Krosnick
(1999) e Krosnick et al. (2002). Aparentemente, a op¢ao de nao resposta ndo desencoraja o respondente
de refletir e expressar suas opinides, principalmente quando o estudo nao faz mengao a questdes de cunho

social nos questionarios ou naqueles em que a desabilidade social € caracteristica.

Estudo 4 — Estratégia de resposta obrigatéria com premiacio financeira versus sem premiacio nao-
financeira.

Neste ultimo estudo, também utilizamos a coleta online para todos os casos. Para todos os 360
estudantes participantes, apresentamos a escala RSQ e as escalas de Satisfacdo, Intencdo de recompra ¢
Intengao de recomendar com cinco opgdes de resposta, desde discordo totalmente até concordo totalmente,
sendo que o Questionpro foi programado para exigir respostas de todos os participantes.

Para 50% dos participantes (n=180), foi oferecida uma recompensa na forma de créditos em uma
disciplina de marketing que estavam cursando (um ponto na prova final da disciplina); para os outros 50%
foi oferecida uma recompensa financeira de R$ 5,00, que seria paga em dinheiro. Ao aceitar participar, o
respondente era submetido, aleatoriamente, a uma das duas condi¢des. Em todos os casos, os estudantes
precisavam apresentar o nimero atribuido ao seu questionario (obtido ao final de sua participagdo) ao
representante da sala para que, apos validacao, recebesse seu prémio.

Como utilizamos o argumento da premiagdo antecipadamente, apenas ndo informando que tipo de
premiagdo seria, esperavamos uma adesdo forte dos estudantes que receberem o convite eletronico. Ao
final, a taxa de resposta foi de 98,8% (n=356).

A amostra final deste estudo foi composta por 196 homens (55%), com idade média de 23,3 anos
(dp=4,6 anos), matriculados(as) no curso de Administracdo (n=84; 23,6%) e no curso de Tecnologia em
Gestao de Marketing (n=272; 76,4%).

Como esperavamos, nao notamos diferenga no tempo de médio de resposta dos grupos
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(MprémioemcréditoZI 1,5 minutOS; Mprémioemdinheir():l 1,9 minutOS; t(33]):0,450; p:nS)
Por meio da Figura 7, ¢ possivel verificar que a taxa de desisténcia do grupo para o qual a
recompensa financeira foi proposta (10,2%) apresentou uma taxa de desisténcia superior ao grupo que

recebeu créditos (3,4%; x21)=5,03; p<0,10).

Participantes que
inici 0,
Estudo | Survey Amostra INiclaram o _Amos,tr_a A’ ge . Estratégia de coleta de dados
preenchimento do | final valida | desisténcia
ICD
9* | Estudantes 177 159 10,20 | COM resposta obrigatoria e com
4 ' recompensa financeira
10* | Estudantes 179 173 3.4% Com resposta obr_igatéria e com
’ recompensa em créditos

* coletas online
Figura 7. Taxa de desisténcia do Estudo 4

Apos a verificagdo da validade convergente e da validade discriminante, como conduzida nos
estudos anteriores, analisamos os caminhos estruturais dos dois modelos. As cargas estdo apresentadas na

Tabela 5.

R$ Créditos «
(n=159) (n=173) Comparacdo entre grupos

Caminho B Sig. B Sig. t Sig.
Aspectos Fisicos«RSQ 0,801 *x 0,993 Fkk 1,359 n.s.
Confianga<—RSQ 0,893 faleied 0,938 faleied 0,778 n.s.
InteracBes Pessoais<—RSQ 0,873 ** 0,967 ekl 1,251 n.s.
Solucéo de Problemas—RSQ 0,845 faleied 0,953 faleied 1,265 n.s.
Politicas Internas«<—RSQ 0,853 ** 0,943 Hkk 1,218 n.s.
RSQ— Satisfacio @ 0,902 ok 0,951 ok 0,917 n.s.
RSQ—Intencio de Recomendar @ 0,887 ok 0,914 ok 0,967 n.s.
RSQ—Intencdo de Recompra @ 0,892 jalele 0,974 jalele 1,066 n.s.
*** n<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s.=ndo significante

R2Prémio R$ (1)=0,80 (2)=0,78 (3)=0,79

R2 Prémio Crédito (1)=0,91 (2)=0,83 (3)=0,94
Tabela 5. Resultados dos modelos estruturais do estudo 4

A estratégia de coleta de dados parece ndo ter influenciado na significancia dos caminhos
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estruturais dos construtos de primeira ordem e nem nas relagdes entre a variavel independente (RSQ) e as
variaveis dependentes. Contudo, nota-se que os coeficientes de determinagdo parecem ter sido
positivamente influenciados, quando a premiagao por créditos foi utilizada.

Aparentemente, os respondentes sdo favoravelmente influenciados neste contexto, visto que alguns
coeficientes foram superiores a 0,9. Esse desempenho da escala RSQ nao foi observado em nenhum dos
estudos anteriores, inclusive nos conduzidos por outros autores (como reportado por Lopes, Hernandez e

Nohara, 2010).

Discussdo dos resultados do Estudo 4

A primeira constatacdo € que a taxa de resposta ¢ positivamente impactada por qualquer estratégia
de recompensa ao respondente (veja a Figura 8). Outro achado foi a identificagdo de que as estratégias de
recompensam influenciam positivamente a taxa de desisténcia em um questiondrio com respostas
obrigatorias (quando se compraram os resultados do Estudo 4 com o Estudo 3).

Uma terceira contribuicdo estd ligada ao fato que de, no caso de estudantes, a estratégia de
recompensa por meio de créditos em disciplinas tem um desempenho mais positivo do que as recompensas
financeiras.

Além disso, a recompensa em créditos aumenta os coeficientes de determinacdo do modelo
estrutural. Isso pode ser entendido como um aumento do poder preditivo gerado pelo uso da estratégia ou,
por outro lado, uma tendéncia de que os resultados podem estar inflados. Mesmo que ndo tenhamos dados
estatisticos para fazer esta afirmacdo (tanto os fatores de inflacio da varidncia quanto a validade
discriminante ndo apresentaram resultados discrepantes), sugerimos estudos futuros — provavelmente

experimentais — com o objetivo de jogar luz sobre esse fendmeno.
Discusséo dos resultados agregados

Ao final dos quatro estudos conduzidos, a amostra final valida foi composta por 3.280 individuos,
sendo 2.539 estudantes universitarios (77,4%) e 741 ndo estudantes (22,6%). Com o objetivo facilitar a

leitura, apresentamos a Figura 8 com a totalizag@o e discriminagdo das amostras finais por estudo.
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Participantes que Amostra
Estudo | Surve Amostra iniciaram o final Taxa de| Taxade Estratégia de coleta de
y preenchimento | .\ resposta | gesisténcia dados utilizada
do ICD
1* | Estudantes 400 378 36,3% 5,5% online
2* | N&o estudantes 400 354 6,5% 11,5% online
1 Estudantes 400 399 0,2% offline
n.a.
4 Né&o estudantes 400 387 3,3% offline
5* | Estudantes 400 287 28,3% resposta obrigatoria
2 44,4%
6* | Estudantes 400 381 4,8% resposta néo obrigatoria
5 7* | Estudantes 400 379 . 5,3% fgs':)‘ost;pgao e I
0
8* | Estudantes 400 383 4,3% sem opc¢ao de ndo resposta
Com resposta obrigatoria
9* | Estudantes 177 159 10,2% e com recompensa para o
respondente
0,
4 98,8% Com resposta obrigatoria
10* | Estudantes 179 173 3,4% € Sem recompensa para o
respondente
Total de estudantes universitarios 2.756 2.539
Total de ndo estudantes 800 741
Total Geral 3.556 3.280

* coletas online

n.a. = Nao aplicavel

Figura 8. Amostra final da pesquisa

Em grande medida, a qualidade do dado nao foi afetada pelo tipo de coleta. No geral, os indicadores

de convergéncia e discriminancia foram adequados. Nao observamos fortes alteragdes da significancia das

regressoes realizadas e nem mesmo no poder preditivo dos modelos testados.

Este estudo se soma aos anteriores, que identificaram boa consisténcia na resposta de estudantes

universitarios. Mesmo que tenhamos como limite a utilizacdo de uma escala na qual a desabilidade social

ndo € um aspecto relevante, a amostra de estudantes foi tdo adequada quanto a amostra composta por nao

estudantes. De fato, ha até vantagens quando se utilizou a amostra de estudantes universitarios, tanto na

taxa de resposta quanto na taxa de desisténcia. Com os resultados deste estudo, encorajamos os

pesquisadores da area das ciéncias sociais aplicadas a utilizarem este tipo de sampling, quando as escalas
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aplicadas nao apresentarem questoes de dificil posicionamento. Também encorajamos os pesquisadores a
utilizarem a estratégia de resposta obrigatoria, principalmente quando esses pretenderem analisar os
resultados com o uso de estatistica multivariada.

Encontramos evidéncias de que a utilizacdo de estratégia de recompensas influencia positivamente
a taxa de respostas e a taxa de desisténcia. No caso de estudantes, a recompensa por meio de créditos
escolares ¢ a melhor op¢ao. Além de nao resultar em maiores custos de pesquisa, a atribui¢ao de créditos
em disciplinas resultou em uma taxa de desisténcia melhor. Porém, até que outros estudos sejam
conduzimos, recomendamos que os pesquisadores tentem atribuir créditos em disciplinas nio correlatas
ao tema da pesquisa, como forma de minimizar a inflagao potencial dos resultados.

Ao final, encorajamos que os pesquisadores utilizem as ferramentas online de coleta de dados com
parcimonia. Os resultados demonstraram que uma plataforma online nao influencia a qualidade dos dados,
porém afeta significativamente a taxa de resposta e a taxa de desisténcia. Com isso, quando a celeridade
da coleta ¢ uma necessidade — e muitas vezes isso ¢ um fato — recomendamos a aplicacao de questionarios
ou instrumentos de coleta de dados fisicos e presenciais.

Reconhecemos que varios limites cerceiam o poder de generalizagao dos resultados deste estudo.
Inicialmente, ha a caracteristica ndo probabilistica da amostra. Outro limite ¢ a caracteristica da escala
utilizada (RSQ), que ndo aborda questdes de cunho pessoal ou de posicionamento individual que possam
ser afetados pela desabilidade social. Para este ultimo, recomendamos a utilizacdo de escalas mais
instigantes, como forma de verificar a consisténcia dos nossos resultados.

Outro limite que assumimos € que nao testamos uma explicagdo empirica para a diferenga do poder
preditivo verificado na utilizacdo da estratégia de remuneragdo (versus as demais). Para isso, como ja
indicamos, recomendamos o uso de técnicas experimentais para verificagdo de uma possivel correlagdo
entre estratégia de aplicagcdo de pesquisa e os resultados multivariados encontrados.

Contudo, felizmente, uma limitagdo que muitas vezes ¢ encontrada em pesquisas académicas nao
serda mencionada neste estudo. A amostra constituida por estudantes universitarios ¢ entendida como
adequada e recomendada para estudos futuros em ciéncias sociais aplicadas, em especial no Marketing.

Mesmo com os limites indicados, consideramos que o objetivo deste estudo foi atingido.
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