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INTRODUGAO

O método de coleta de dados pelo
correio, juntamente com o de tele-
fone e da entrevista pessoal, ¢ hoje
um dos principais meios utilizados
para se obter dados primérios em
marketing. Cada um desses métodos
apresenta potencialidades e limita-
¢Oes. Por deficiéncias anteriores nos
sistemas postais e de telecomunica-
¢bes, os dois primeiros quase que
raramente tém sido utilizados no
Brasil. Porém, com o aprimoramen-
to desses sistemas nos Uitimos anos,
os dois métodos surgem como
exoepcionais opgles para a coleta
de dados relevantes para efeito de
auxiliar a tomada de decisdo em
marketing.

O assunto deste estudo versa
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especificamente sobre o método de
coleta de dados pelo correio.

Vdérias sdo as técnicas utilizdveis

para incentivar os respondentes a

devolver preenchido o questiondrio:

que lhes é enviado, entre elas:

— tamanho do questiondrio

— tipo de papel/reproducdo utiliza-

da na questiondrio

— cor do papel ou combinagbes de
cores

— atracdo/apelo do formato do
questionario

— simplicidade ou complexidade
das questdes contidas no questio-
nario

— interesse despertado pelo respon-
dente sobre o assunto abordado

~ NO questiondrio

— "mailing list’”’ confidvel

— natureza/caracteristica do grupo
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que responde ao questiondrio

— tipos de incentivos utilizados pa-
ra aumentar o retorno dos ques-
tionérios

— origem, identificada ou ndo, da
fonte emissora/patrocinadora/
executora da pesquisa

— data final para recebimento dos

guestiondrios que voitam preen-

chidos

— tipo de selagem utifizada

— envio de carta explicando o obje-
tivo da pesquisa e o preenchi-
mento dos questionarios

— personalizagdo das cartas ou do
questionario

— utilizacdo de envelopes de retorno

ou de carta-reposta comercial pa-.

ra os questiondarios etc.

A utilizacdo de uma ou varias dessas
técnicas depende do objetivo. da
pesquisa e dos recursos disponiveis.

REVISAO DA LITERATURA
NA AREA

A literatura na drea é razoével, nos
E.U.A., se comparada a outros as-
suntos em marketing, e ainda inici-
- ante em outros paises.

Infelizmente, no Brasil ndo encon-
tramos estudo semelhante ao aqui
exposto, embora possa haver algum,
porém a nivel confidencial, em al-
guma instituicdo.

Roscoe, Lang e Sheth (1975) avalia-

ram metodos de incentivos para
receber de volta maior nimero de
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questiondrios, 0 tamanho do ques-
tionario e sua influéncia na taxa de
resposta. A taxa de resposta alcan-
gou 67,3% em funcdo dos diferen-
tes métodos de reforgos usados para
aumentar o retorno do questionario.
Desses métodos, o reforgo do uso
de um telefonema ao respondente
potencial foi 0 mais importante, se-

" guido do cartdo postal, tanto para

0 questionario mais curto, como
para 0 mais extenso. Os autores
conclufram que ndo existe efeito
adverso na taxa de resposta em fun-
¢do de uma razoavel extensdo de
um questiondrio. Outra conclusio
importante do estudo foi confirmar
a pontecialidade em marketing na

utilizagdo de declaragBes de atitu-

des. A inclusio de 26 atitudes me-
didas através de uma escala de inter-
valo em nada afetou a taxa de res-
posta.

Outro estudo recente (Vocino,

"1977) analisou o efeito de: (1) colo-

car-se na carta gque acompanha o
guestiondrio uma data limite pa-
ra resposta, versus ndo .se colo-
car data limite; (2) a carta que
acompanha o0s questionarios ser
com papel timbrado de uma asso-
ciacdo nacional e assinada por
pessoa bem conhecida, versus por
uma universidade assinada por
pessoa desconhecida; (3) utilizacdo
de selos comemorativos de datas
importantes versus selagem a ma-
quina.

As conclusdes do estudo foram as



seguintes: (1) a data limite para
resposta ao questiondrio ndo teve
efeito positivo na taxa de resposta;
(2) a carta timbrada de associagdo
nacional, assinada por pessoca CcoO-
nhecida, foi ligeiramente superior,
em termos de taxa de resposta,
aquela enviada em papel timbrado
de universidade e assinada por pes-
soa desconhecida; (3) refutando
pesquisa anterior (Mayer Jr, 1946),
Vocino verificou que o uso de selos
comemorativos foi menos eficaz
que a selagem a méquina, como
meio de aumentar a taxa de respos-
ta.

Outro estudioso (Jolson, 1977), tra-
balhando como consultor numa
agéncia de propaganda, pesquisou O
efeito de um telefonema ‘‘a priori”
(antes do envio do questiondrio pe-
lo correio) a clientes potenciais.

Concluiu, apds o estudo, que a uti-
lizacdo de um contato telefbnico
bem administrado tende a aumen-
tar significativamente a taxa de res-
posta. Notou, porém, que a eficdcia
do método ¢ extremamente depen-
dente do tipo de abordagem e da
mensagem utilizada, bem como da
habilidade da pessoa que conversa
com o futuro respondente.

Em um artigo que revisa a literatura
na 4rea, Kanuk e Berenson (1975)
verificaram: (1) que ""follow-up’’ ou

lembrancas sdo usados universal-

mente para aumentar a taxa de res-
posta; (2) a potencialidade de
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notificacbes ‘'a priori’’ por telefone
para aumentar e acelerar o tempo
de resposta; (3) que o incentivo mo-
netdrio é efetivo no aumento da ta-
xa de resposta; (4) que a data de
término para retorno dos questiona-
rios ndo aumenta a taxa de resposta,
porém acelera o retorno dos ques-
tiondrios a0 pesquisador.

Todavia, os resultados desses estu-
dos podem ndo ser aplicaveis a reali-
dade brasileira e, desse modo, tor-
na-se necessario conhecer algumas
caracteristicas deste método de co-
leta de dados em nosso pafs.

O SISTEMA DE MALA DIRETA
NO BRASIL

Existe uma confusio relativamente
generalizada sobre o que é a Mala
Direta e quais os séus tipos e fina-
lidades.

O sistema de Mala Direta caracteri-
za-se pelo envio de correspondéncia
padronizada a um puablico-alvo de-
finido, podendo ser utilizado com
trés finalidades:

Promocional, caracterizando-se pelo
envio de uma mensagem impressa,
como por exempio uma carta, pros-
pecto, etc, com o objetivo de infor-
mar, divulgar ou promover uma
marca, um produto ou servico ou,
até, a propria empresa.

Marketing Direto ou Resposta Dire-
ta, caracterizando-se pelo envio de
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um envelope com uma ou mais
propostas de venda de um deter-
minado produto, com o objetivo
de concretizar uma venda através
. do auto-preenchimento e devolugio
do pedido.

Pesquisa pelo Correio, caracterizan-
do-se pelo envio de um questiona-
rio, com o objetivo de obter dados
especificos relativos a habitos de
compra, comportamento do consu-
midor etc.

A PESQUISA PELO CORREIO
REALIZADA EM SAO PAULO

Objetivo da pesquisa

Este estudo, cuja coleta de dados
deu-se em meados de 1979, teve
como objetivo analisar o retorno de
questiondrios em uma pesquisa pelo
correio.

Especificamente, procurou-se anali-
sar se esse retorno diferia significa-
tivamente em fungdo:

— da fonte emissora da pesquisa;

— do acompanhamento ou “‘follow-
-up”’;

— do uso de incentivos.

Metodologia empregada
Em fungdo dos objetivos do estudo,
foram utilizadas trés fontes distin-

tas, todas elas sediadas na cidade de
Sao Paulo:
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—uma Faculdade de Economia e
Administracgdo;

— uma empresa produtora de bens
de consumo bastante conhecida;

—uma empresa de consultoria e

pesquisa.

Para cada uma destas fontes, foram
enviados 320 questiondrios idénti-
cos em envelope e papel timbrado
da respectiva fonte, juntamente
com um envelope de Carta Respos-
ta Comercial.

O total de cada fonte foi dividido
em quatro grupos de 80 questio-

-nérios, observando-se 0s seguintes

aspectos:

— envio somente dos questiondrios

— envio do questionario e de um
aerograma, 15 dias ap6s, refor-
cando a importancia de resposta
e retorno do questionario ('‘fol-
low-up’’);

— envio, juntamente com 0O questio-
ndario, de um lencinho perfumado
acompanhado de uma mensagem
de agradecimento pela colabora-
cdo em responder e devolver o
questiondrio.

— envio, juntamente com o questio-
nario, de uma nota de Cr$5,00
(cinco cruzeiros), da mesma for-
ma acompanhada de uma mensa-
gem de agradecimento.

Desta forma, foram constituidas do-
ze células correspondentes ao cru-
zamento das trés fontes com 0s
quatro tipos mencionados, com 80
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guestiondrios em cada célula, totali-
zando o envio de 960 questiondrios.

Utilizou-se o critério de amostra-.

gem aleat6ria simples para selecio-
nar os 960 domicilios, a partir de
uma listagem de uma empresa de
servigos publicos.-

Os questiondrios foram enviados as
donas de casa dos domicilios sele-
cionados e o0 seu conteudo referia-se
ao comportamento das mesmas em
relagdo a produtos de uso corrente
no lar. O preenchimento deste ques-
tiondrio demandava cerca de vinte
minutos.

Resultados da Pesquisa

Os dados obtidos foram analisados
sob dois aspectos:

— 0 periodo de retorno dos ques-
tiondrios, independentemente da
fonte emissora;

— a taxa de retorno em cada célula.

Os graficos 1 e 2 mostram a distri-
buicdo do retorno dos questiona-
rios, por semana, verificando-se pela
sua andlise que 51% das respostas
retornaram na primeira semana e
25% na segunda semana, totalizan-
do 76% das respostas nas duas pri-
meiras semanas apds o envio dos
guestiondrios. Da mesma forma,
destaca-se o fato de que ndo houve
nenhum retorno apds a sexta sema-
na.
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GRAFICO 1

" RETORNO NO TEMPO

Quantidade

de respostas

50 -
48 .
46 -
44
42.-
40 -
38 .-
36 -
34 -
32-
30-
28 -
26 -
24 -
22-
20 -
18-
16 -
14-
12-
10-
8-
6-

4-].

2-

$

12 23 39 42 52 @@  semanas
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GRAFICO 2

RETORNO NO TEMPO

Porcentagem
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A taxa de retorno por célula é apre-
sentada no Quadro 1. Verifica-se,
pela sua anélise, que existem dife-
rencas entre as taxas em fungdo
tanto da fonte emissora como-do
uso de “‘follow-up’”’ ou de incenti-
vos. Nota-se que 0 retorno, nos
casos de envio somente de questio-
ndrios, foi de 4,3%, enquanto, com
0 uso de "follow-up’, o retorno
total foi de 7,4%, sendo 4,1% retor-
nados antes do envio do aerograma
e 3,3% apss 0 seu envio.

40

43 I 58 I 68  semanas

O uso de lencinho como incentivo
aumentou o retorno para 8,1%, mas
o aspecto mais significativo foi oau-
mento do retorno para 21,3% quan-
do se utilizou um incentivo mone-
tério, ainda que simbdlico. Este fa-
to foi também constatado em pes-
quisas realizadas em outros parses.

Por outro lado, o retorno em fun-
¢do da fonte emissora foi de 6,0%
para a empresa produtora de bens
de consumo, 9,6% para a empresa




de consultoria e pesquisa e de
16,1% para a instituigdo universita-

ria utilizada.
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do, a que apresentou a maior taxa
de retorno (32,9%) foi a correspon-

dente ao uso do incentivo moneté-
rio pela instituicdo de ensino.

Em termos das doze células do estu-

QUADRO 1

TAXA DE RETORNO POR CELULA

TIPO INCENTIVO
ENTIDADE . |QUESTIONARIO | FOLLOW-UP | LENCINHO | Cr$5,00 | TOTAL

Faculdade de E;:onomia
e Administragio 8,0% 8,7% 10,4% 329% | 15.1%
'Empresa de Bens de
Consumo 24% 5,3% 3.8% 12,6% 6,0%
Empresa de Consultoria
¢ Pesquisa 24% 83% 10,0% 182% 9,6%

TOTAL 4,3% 7.4% 8,1% 21.3% 10,2%

CONCLUSOES E IMPLICAGOES

Os resultados deste estudo indicam
que:

1. A maioria dos questionarios que
retornam, a exemplo de pesqui-
sas realizadas nos EUA, entre elas
Guagliardi (1976), ocorre nas duas
primeiras semanas ap6s O envio
dos mesmos. Esta experiéncia
sugere que o ‘‘follow-up’ deve
ser feito de preferéncia apés a
primeira semana, para lembrar o
respondente de retornar o ques-
tiondrio. Apbs as duas primeiras
semanas, a taxa de retorno de-
cresce significativamente.

2. A taxa de retorno varia em fun-
¢do da imagem da fdnte emissora
e da predisposicdo do puablico
atingido quanto a mesma. O
maior retorno ocorreu com a cé-
lula “instituicdo de ensino e in-
centivo monetdrio’’, o que pode
caracterizar uma predisposi¢do
favordvel do respondente para
com um questiondrio enviado
por uma escola, com fim explora-
torio-académico, aliado ao envio
de um valor, embora simbolico,
que retribua parte do esforgo e
boa vontade que o respondente
tem ao completar e enviar de vol-
ta o questiondrio.

3. Apesar do percentual significati-
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vo obtido pela célula “instituicdo
e incentivo monetdrio’’, devemos
lembrar que um percentual ndo
muito elevado de respostas ( e
isto ¢ uma caracteristica do mé-
todo do correio) pode afetar nos-
sos resultados e nos levar & ndo
generalizagdo de certos resulta-
dos obtidos.

4. O uso de “follow-up’’ tende a au-
mentar a taxa de retorno em rela-
¢d0 ao envio somente de questio-
ndrio. E, contudo, interessante
analisar o custo do envio de
“follow-up’’ relativamente ao
valor/quantidade de informacdes
adicionais obtidas.

5. O uso de um incentivo aumenta a
taxa de retorno, sendo esta mais
significativa quando o incentivo
€ monetdrio.

Desse modo, o método de coleta de
dados pelo correio revela-se como

um excelente meio de se obter in-
formagBes primdrias a um custo
relativamente baixo. Além disso,
comparado aos métodos do telefo-
ne e da entrevista pessoal, um méto-
do como o utilizado neste estudo é
potencialmente aplicdvel a uma re-
gido como a da cidade de S3o Paulo,
pois cobre vdérias dreas populacio-
nais simultaneamente. E, ao usar
um gquestiondrio simples e de auto-
-preenchimento, podemos atingir
respondentes de dificil acesso, como
por exemplo, moradores de prédios
de apartamentos, ultimamente qua-
se inatingiveis por meio de entrevis-
ta pessoal, evitando-se inclusive os

. vieses de entrevistadores.

Finalmente, potenciais usuérios
deste método poderdo proceder a
adaptagGes de algumas técnicas
Gteis, como as citadas no inicio
deste estudo, para alcancar um re-
torno- mais significativo de ques-
tiondrio respondidos.
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