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Resumo:

Este artigo analisa as razbes que levam 0s portugueses, quando solicitados a
colaborar numa sondagem, a recusar fazé-lo, pondo em causa os objectivos do
estudo que lhe estd subjacente e os proprios resultados. Com base numa consulta a
uma amostra de 167 individuos, aferem-se, em primeiro lugar, 0 conhecimento e
sensibilidade que os inguiridos tém das sondagens realizadas em Portugal, em
seguida, 1dentificam-se os factores que, motivam a recusa, apontando-se solucdes
para a redugdo da taxa de recusas; finalmente, identificam-se cinco segmentos de
inquiridos, segundo o seu comportamento perante as sondagens: os altruistas,
sempre disponiveis para colaborar; os interessados, que quando devidamente
estimulados pelo interesse dos temas, nde resusam a colaboracfo; os receosos, a
quem a dificuldade de comunicagdo e o receio de contacto com um estranho,
aumentam a probabilidade de se tormarem indisponiveis; o0s mercantis,
indisponiveis e desinteressados & partida, podendo mudar de opinifo face a2 uma
recompensa material; e os apaticos, dificeis de caracterizar pela auséneia de um
comportamento definido.

PALATRAS-CHAVE:

Sondagens, recusas e taxas de resposia, segmentagdo dos inguiridos, andlise de
componentes principais, andlise de clusters.

ABSTRACT:

This article analyses why the Portuguese refuse, when asked, to participate in
opinion polls and surveys, thus putting the underlying aims of the study at nisk, as
well as the actual results. Based on a sample of 167 persons, the respondent’s
knowledge and awareness of surveys carried out in Portugal was gauged; following
this, the main dimensions were extracted which respondent’s considered led to
their refusal, thus indicating ways to reduce the rate of non-response; finally, five
different segments of respondents were identified according to their reactions to

ReEwvisSTa D=
EsvarisTica

1° QuapriMEsTRE DE 19898



surveys: the unselfish, always willing to co-operate; the interested ones, who do not
refuse to co-operate when the subject arouses their intercst: the wary, whosc
difficulty to communicate and fear of coutact with strangers increase the likelthood
of their being unavailable; the tradesmen, unavailable and disinterested at the start
but who might change their mind if given a material reward: the apathene, who are
difficult to charactense due to the lack of clearly defined behaviour.

KEv-poRDS:
s Opivdon polls, surveys, the refusal problem and rates of response, segmentalton.
principal components analysis, cluster analysis.
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1. INTRODUCAO

E mais ou menos frequente ouvircm-se comentérios por parte de alguns
cidaddos que revelam uma certa desilusdo por nunca terem sido seleccionados a
colaborar numa sondagem. Num esforgo justificativo da sua parte, culpabilizam o
azar, ou a falta de sorie, de lhes retirar a oportunidade de participar no “fabrico dos
nameros magicos”.

Ao mesmo tempo, lamentam-se os profissionais das sondagens por os esquemas
de amostragem nem sempre ditarem a seleccio de tdo voluntariosos participantes, e
meluirem alguns outros que, pelas mais diversas razdes, acabam por recusar a
colaboragdo. Quando numa sondagem este nimero ¢ significativo ha razdes para falar
de um problema.

Em qualquer sondagem ¢ dificil, para ndo dizer impossivel, uma taxa de 100%
de “sim’s” & colaboracdo. Carman (1974) sustenta que em gualquer sondagem a taxa
de recusas reflecte irés aspectos: a eficiéncia da amostragem, o prestigio da instituigdo
que dirige o estudo ¢ a naturcza da tarefa a desempenhar pelos potenciais inquiridos.

Como ja referiram Baim (1991) e Meier {1921), o problema das recusas nas
sondagens € uma realidade com evolugio tendencialmente preocupante para quem
depende regra geral, da boa vontade alheia para obter a matéria-prima do seu trabalho
- 0s dados. Apesar de existirem alguns colaboradores entusiastas, nio sio em nimero
suficiente para contrariar a ideia de que para a maioria das pessoas a participagio
muma sondagem ndo constitui um acontecimento de relevo nas suas vidas (Fowler e
Mangione, 1993) e portanto estimulante a uma atitude e comportamento mais
positivos.

As recusas assumem a forma de problema porque introduzem na sondagem o
designado erro de ndo resposta, contribuindo para afastar os resultados amostrais dos
resultados populacionais. As recusas reduzem a dimensio da amostra, facto
especialmente visivel nas amostras aleatorias, com consequéncias ao nivel da sua
representatividade. De facto, como garantir que aqueles que se recusaram a colaborar
estdo representados na amostra final? Como garantir que as recusas nfo introduzem
enviesamentos nos resultados?

Ainda que o problema das recusas apresente contornos diversos, conforme o
método de recotha de informagio adoptado na sondagem (entrevista pessoal,
telefénica ou questionario por correio), € possivel avangar, a luz de estudos ja
realizados, a identifica¢io de alguns factores comuns explicativos daquele fendmeno.

Tomando por base a tipologia proposta por Struebbe ef al. (1986), tais factores
surgem agrupados em duas grandes ordens. A primeira contempla factores
susceptiveis de controlo por parte da empresa que realiza a sondagem - Caracteristicas
do Estudo ¢ Imagem da Empresa que faz a Sondagem junto da Opinido Pablica.

(1) Caracteristicas do Estudo - quanto maior ¢ o esfor¢o que o potencial
inquirido percebe que estd envolvido por participar, mais provavel podera ser a
hipotese de recusa. A perspectiva de uma entrevista longa, com perguntas de
dificil resposta, sobre um tema pouco interessante, poderdo basear a recusa.
Também o local e/ou 0 momento escolhidos para o contacto nem sempre sdo 0s
mais convenientes ao nquirido.

(2) Imagem da Empresa que Faz a Sondagem, Junto da Opinifio Pablica -
este aspecto por vezes passa mais pela auséncia de uma imagem. Quantas
pessoas serdo capazes de mencionar 0 nome de uma empresa, que em Portugal,
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faz sondagens? E destas. guantas ndo confundiro a empresa que faz a
sondagem com aguela que a encomenda e utiliza ou drvulga? Até que ponto este
facto ajuda o cidaddo a ter uma atitude mais positiva quando ¢ abordado para
colaborar?

A segunda ordem, inchu factores insusceptivets de controlo por parte da
empresa que realiza a sondagem - Caracteristicas dos Individuos ¢ a Imagem Publica
das Sondagens.

(3) Caracteristicas dos Individuos - as caracteristicas dos individuos tém
também um papel explicativo das recusas numa sondagem. E francamente
provavel que um individuo socialmente inseguro tenda a rejertar qualqguer
colaboraciio perante a abordagem de um estranho - 0 entrevistador. No entanto.
tragar um perfil genérico do recusante ¢ dificil, ainda que alguns estudos ja
feitos tenham, em casos especificos, apontado caracterizagdes em termos de
sexo. idade, classe social ou ocupacdo profissional (e.g. Groves, 1989).

{4) Imagem Piablica das Sendagens - serd que as sondagens detém uma
imagem que joga a seu favor? O sentimento de alsumas pessoas a respeito das
sondagens é de franca descrenga. “Sondagens, a cada um o sua " "4 sondagens
nupca acertam com os resultados elettorais™ “As sondagens valem o gue
valem™, “Como podem dar as sondagens bons resultados se ndo mw
perguntaram o minha opinide?. sdo frases comuns da parte dos cidaddos,
alguns até com responsabilidade politica. escamecendo das sondugens. Uma
incorrecta nogiio do que ¢ uma sondagem e seus propdsitos talvez justifique
aquelas afirmacdes. Identificar a sondagem com uma bola de cristal s6 pode dar
3zo a comentdrios menos favoravels quando hd de facto um afastamento entre
os resultados da sondagem e os resultados populacionais.

Na divuigacio e interpretagio dos resultados das sondagens. tém um papel de
responsabilidade os drgdos de comunicagdo social, que ao produzirem
afirmacdcs como “Se as eleipdes se realizassem hoje o candidato A obierta
32% dos votos ¢ o candidato B 48%" ou “Segundo esta sondagem 002 dos
lishoetas apoiam a constru¢do de uma nova ponte sobre o Tejo” em nada
ajudam a formagdo de uma imagem veridica ¢ credivel para as sondagens,

Em 1991, Baim ¢ Meier alargam esta lista propondo mass alguns factores que
podem explicar a preocupante baixa na taxa de respostas, em parte pelo factor recusa.
Especialmente nas populagdes residentes em grandes centros urbanos. a densidade
populacional, a mobilidade da populagio, o ritmo acelerado de vida, a faxa crescente
de roubos e criminalidade. as preocupages com a privacidade, reduzem a
disponibilidade das pessoas para acederem a colaborar com um estranho.

Acrescenie-se ainda a guestdo da desconfianga. em alguns casos motivada pela
falta de informac8o. que faz confundir a sondagem com acgdes de venda ou mesmo
com actividades religiosas. A forma pouco idonea com que a arma da “pequena
entrevista” ¢ utilizada para “agarrar” as pessoas ¢ uma adversidade com que as
empresas de sondagens se véem counfrontadas.

2 Q ESTUDO

As pistas até agora apresentadas sio langadas por estudos realizados noutras -
paises. Serd esta também a realidade portuguesa? Que factores explicam a reacgdo de
recusa por parte do inquirido (que muitas vezes ndo o chega a ser) portugues?



A resposta a csta inferrogacdo seria idealmente obtida através do contacto com
pessoas que recusam 2 colaboragdo em sondagens. Tal é, porém, tarefa complicada,
pois como conseguir estudar aqueles que ndo querem ser estudados?

A op¢éo foi entdo para um estudo por amostragem, tomando como populagio
alvo um conjunto de pessoas que em nosso entender, & partida, soubessem elas
proprias apresentar, do seu ponto de vista, razdes justificativas da reacgdo de recusa. A
populagio consistiu de professores ¢ alunos do ensino superior ¢ funcionarios
administrativos das institui¢des de ensino envolvidas.

Inquiriram-se 167 individuos seleccionados por conveniéncia.

A recolha da informagio foi feita mediante a aplicagdo de um questionario por
auto-resposta, com dois objectivos distintos, mas de alguma forma complementares:
(2) identificar factores que, do ponto de vista dos inguinidos, motivam a recusa &
encontrar “solugdes” para este problema; (b) aferir o conhecimento e sensibilidade que
os inquiridos tém das sondagens.

3. OS RESULTADOS

As analises feitas revelaram resultados que, em alguns casos, foram de encontro ao
esperado. Ha porém outros que merecem alguma reflexio.

31. SONDAGEM-OQUE E?

A totalidade dos inquiridos afirmou estar familiarizado com o conceito de
sondagem. Porém, quando solicitados a apresentarem o seu conceito de sondagem,
constatou-se que apenas uma minoria (cerca de 11%) o conseguiram fazer de modo
bem delineado ¢ correcto - Sondagem traduz todas as operagdes de amostragem que
visam o estudo de um universo de elementos a partir de uma amostra (Vicente ef al.,
1996},

A generalidade das respostas contemplaram defini¢des vagas. Predomina a ideia
de que a sondagem é um estudo, de opinido, de mercado ou de um tema. “E um estudo
de opinido”, “E um estudo para conhecer uma dada realidade™ ou "E um estudo de
mercado" sdo frases ilustrativas de 52 respostas obtidas, e que reflectem uma defini¢do
de sondagem baseada apenas naquilo que os inquiridos consideram ser a sua

finalidade.

O Quadro | contém um resumo quantitativo das respostas obtidas.

Quadro 1: Sondagem - Para Qué?

Sondagem - Para Qué? 1

Estudo de Opinido 32
Estudo de um Tema 10
Estudo de Mercado 4
Previsdo 6

Total 52
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Outro grupo de respostas apresentou uma definicio mais completa indicando, a
par da finalidade do estudo, os sujeitos sobre quem ele incide. Encontraram-se
referéncias a amostra, populagdo ou simplesmente a wm conjunto de pessons. Mas foi
notdrio que, para estes inquiridos, nfio ha diferenca entre aqueles conceitos.

O nimero de respostas que conjugaram aqueles dois elementos - Para Que? ¢ A
Quem? consta do Quadro 2.

Quadro 2: Sondagem - Para Qué? ¢ A Quem?

A Quem?| Amostra | Populacio |Conj. Pessoas

Para Qué?
Estudo de Opinido 8 4 b
Estudo de Tema 6 11 6

Foi ainda possivel criar uma outra categoria (Sondagem - Como?) para
contemplar definigbes orientadas pelo modo como ¢ feita uma sondagem. Incluiram-s¢
nesta categoria respostas do tipo: A sondagem ¢ um inquérito” {(para alguns um
questionario), ou “A sondagem ¢ um estudo guantitativo/estatistico™.

O niimero de respostas contendo uma destas duas ideias foi o seguinte:

Quadroe 3: Sondagem - Como?

Sondagem - Como? n"
Ingquérito/Questionario 22
Estudo Quantitativo/Estatistico 8
Total 30

Finalmente, um dltimo grupo de 7 inguiridos que referem nas suas respostas
ambos os termos Amostra ¢ Populagio. indiciando que nio as consideram
equivalentes, mas onde ndo fica clara a nogdo de extrapolagfio dos resultados da
amostra a populagio.

3.2 OBJECTIVO DAS SONDAGENS - QUAL E?

Avaliar a nogio que os inquiridos tém dos objectivos de uma sondagem toi
também alvo do trabalho feito. Se & certo que as definigdes de sondagem
possibilitaram recolher alguma informagfdo a este nivel, pretendia-se esmiugar um
pouco melhor esta questdo. pelo que se confrontaram os inguiridos com diversos
“ohjectivos” que uma sondagem pode ter.
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A - Projectar qual o candidato presidencial que perdera as eleigdes

B - Conhecer a opinido dos cidaddos sobre problemas de ordem social
C - Prever o comportamento do consumidor

D - Vender produtos e/ou servicos

E - Conhecer o comportamento passado das pessoas em determinado
dominio de actuacio

F - Conhecer as audiéncias dos canais de TV

G - Avaliar a popularidade das figuras publicas

H - Avaliar a receptividade do mercado a uma nova marca de um produto
I - Oferecer amostras de produtos

J - Acertar no partido que vai ganhar as proximas elei¢Ses

K - Fazer promogdes de produtos e/ou servigos

Com base na escala ( /- Forte Relagdo até 4 - Nenhuma Relagdo) os inquiridos
deveriam expressar o grau de relagio que, em seu entender, existia entre cada um dos
“objectivos™ apresentados e o real objectivo de uma sondagem. Os valores médios
obtidos para cada “objectivo” foram os seguintes;

Figura 1 - “Objectivos™ de uma Sondagem
(Valores médios)

Os inguiridos relacionaram a sondagem com o conhecimento de uma
determinada realidade (problemas de ordem social, audiéncias de TV, popularidade de
figuras piablicas, receptividade do mercado a novos produtos, projeccdes elettorais,
comportamento do consumidor} e rejeitaram a promogdo ou venda de
produtos/servigos como finalidades de uma sondagem.



‘ 42 QuaoprivesTRE bE 1558

33 SONDAGENS FM PORTUGAL-UM PANORAMA

A maioria dos inguiridos (71%) considerou que as sondagens que se fazem
actualmente em Portugal sdo em numero razodvel. 18% consideraram aquele nitmero
baixo; 63% concordaram que s¢ deveriam fazer mais sondagens.

Quanto a credibilidade dos resultados 79% dos inquiridos reconhecerami-na
como razodvel ou mesmo boa, 13% consideraram-na ma, ¢ 8% ndo tem opinido
definida.

Quanto a notoriedade reconhecida ds empresas/instituigdes que desenvolvem
actividades no dominio das sondagens surgem no topo da lista de mencionadas a
Universidade Catdlica, a Marktest, a SIC. a Norma, o INE ¢ a Metris.

Foi evidente que alguns inquiridos ndo fazem diferenciagio entre as empresas
que realizam as sondagens daquelas que divulgam os seus resultados. Esta confusio
pode ser justificada, por um lado. pelo facto de os resultados das sondagens screm
conhecidos através dos meios de comunicagio social, especialmente a tefevisio ¢ a
imprensa. € por outro, por também ideatificarem a comunicagio social como o
principal cliente das sondagens. Refira-se ainda que os consumidores ¢ cidadios em
geral sfio muito pouco mencionados como ¢lientes/beneficiarios dos resultados de uma
sondagem.

3.4.  RECUSAS - PORQUE?

A procura de justificagbes da reacclo de recusa, fez-nos incluir no questionario
uma questio aberta na qual os inquiridos cram solicitados a. espontancamente.
apontarem trés razdes potencialmente responsaveis pelas recusas.

De um total de 450 razdes apresentadas. a mais referida foi a Falta de Tempo
ou de Disponibilidade para Colaborar (24% do total de razdes).

Scguiu-s¢ a Falta de Interesse em Participar, com 16%, Nesta categoria de
razdes encontraram-se respostas que explicitamente referiam ser aborrecido responder
a uma entrevista. A participagio foi considerada por outros uma perda de tempo,
epquanto o tema desinteressatte e a pouca credibilidade das sondagens sdo vutras
razdes invocadas para a auséncia de interesse em colaborar.

Ja com algum distanciamento surge a Desconfianca em Relagdo & Abordagem
(99%). Algumas pessoas desconfiam do real proposito da entrevista. Associar o
entrevistador com um vendedor ou mesmo com um ladrio. ¢ um reecio muitas vezes
Justificado por experiéncias anteriores negativas.

As Caracteristicas da Enfrevista, nomeadamente a duragio, o local ¢ o
momento em que € feita ¢ uma outra categoria de razdes, com 8% de respostas. A
duragio excessiva, que quase nunca corresponde A inicialmente prometida, vs locals
seleccionados, alguns com pouca privacidade ¢ os horarios escolhidos sio motivos de
recusa.

Quanto a Natureza dos Temas. com 5% de respostas. destacam-se agueles
tapreos de estude que sdo intimos ¢ pessoais e que. por produzirem no inguindo o
sentimento de invasio de privacidade, [evam tambeém muitas vezes a recusa.



Qutras razdes menos significativas (com menos de 5% de respostas cada) foram
invocadas, como a Dificuldade de Desempenhar o Papel de Entrevistado que
engloba aspectos como o desconhecimento do tema, e portanto a dificuldade de falar
sobre ele ou o reccio de ndo saber responder.

O Desconhecimento do que é € para que serve uma Sondagem, a par da Fraca

Garantia de Confidencialidade/Anonimato, e de Aspectos que se Prendem com o
Entrevistador s3o factores menos referidos pelos inquiridos.

Quadro 4: Motivos Para as Recusas

MOTIVOS N°
Falta de Tempo / Disponibilidade 107
Falta de Interesse em Participar 74
Desconfianga da Intengio da Abordagem 42
Caracteristicas da Entrevista 34
Natureza das Questdes/Tema 25
Dificuldade de Executar a “Tarefa™ Proposta 21
Desconhecimento do Que é uma Sondagem 13
Confidencialidade/Anonimato 15
Aspectos Motivados pelo Entrevistador 15
Outras 09

Em Outras ficaram incluidas respostas dispersas por um diverso namero de
razdes, mas onde se podem realgar aquelas que se prendem com as caracteristicas do
proprio inquirido como a timidez, o habito de recusar o contacto com estranhos ou o
ndo gostar de falar de si ou do tema em causa.

3.5.  SENTIMENTOS, EXPECTATIVAS E ATITUDES FACE AS SONDAGENS

A avaliagdo das opinides a este nivel foi feita tendo por base um conjunto de 33
afirmagdes que reflectiam sentimentos, expectativas ¢ motivagdes face as sondagens.
Os inquiridos deveriam expressar o seu grau de concorddncia com cada uma delas por
recurse a escala I-Discorde Totalmente até 5-Concordo Totalmenfe. Curiosamente, ao
serem confromtados com essa listagem, a importincia relativa dos factores
anteriormente apontados alterou-se.

Os maiores niveis médios de concordidncia verificaram-se em afirmacoes
relacionadas com o processo de entrevista & o seu contexto: “A entrevista demora mais
do que anunciado™; “Os entrevistadores escolhem horas inconvenientes para abordar
as pessoas”; “A entrevista acaba por ler propdsitos de venda”, “Tenho medo de abrir

2

a porta a um estranho”; “Tenho pouco tempo para perder com enirevistas™.

Um outro grupo de afirmagdes, onde igualmente se verificaram valores meédios
de concordincia elevados, incluiu afirmagbes como: “As sondagens podem fazer
melhorar a qualidade de um produto™;, “4s minhas opinides vio influenciar uma
decisdo”, que denotam um reconhecimento da importincia de colaborar. Esta também
¢ justificada em parte pelo “Desejo de ajudar o outro” traduzindo uma postura de
altruismo na colaboragio.
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Outro grupo de questdes reflecte concordincia relativamente ao interesse na
colaboracio: “Ao colaborar fico a saber mais sobre o tema em quesido™; “Possu
CONVEFSQF COm oulra pessoa sebre um tema interessanie”.

Uma Andlise de Componentes Principais (ACP) possibilitou um agrupamento

das afirmag8es iniciais em 9 componentes, com um poder explicativo de 54.4% da
variancia total das respostas dadas.

Quadro 5: Sentimentos, Atitudes ¢ Expectativas nas Sondagens

COMPONENTES PRINCIPAIS | % var.
explicada
Indisponibilidade ¢ Falta Interesse 147
Dificuldade de Comunicagio 8.6
Interesse pelo Tema Abordado 338
Desempenho do Entrevistador AL
Receio/Mede em Colaborar 1.7
Recompensa 4.4
Reconhecimento da Importincia 4.2
Altruismo/Ajuda ao Outro 3.7
Dificuldade em Recusar 3,3

A dimensdo Indisponibilidade e Faita de Interesse em Participar tem o
maior pader explicativo do quadro de sentimentos. atitudes ¢ expectativas da amostra
inquirida. “Tenho pouco tempo para perder com entrevistas . “E  aborrecido
responder as perguntas” ou 36 acedo colaborar se o tema me interessa’ sdo algumas

das afirmagfes com maior peso nesta componente.

A dimensfo Dificuldade de Comunicacio. explicando 8.6% da variancia total,
associa-se  sobretudo 2  afirmagSes que reconhecem no  nquinido  alguma
responsabilidade pela reacgfio de recusar “Raramenie sc conscgue responder ds
pergunias”, “As questbes sdo dificels de entender”. “Muitas vezes wndo consigo
responder por nio me lembrar”,

Opintdes mais uninimes foram registadas em relagdo as  dimensdes
Altruismo/Ajuda ac Outro ¢ Dificuldade em Recusar. apresentando portanto um
menor poder explicativo da varidncia total.

3.6. SEGMENTACAQ DOS INQUIRIDOS

Perante as atitudes, sentimentos e expectativas demonstrados em relagio as
sondagens, cuja informagio foi sintetisada nas scte anteriores componentes principais.
tentou-se uma segmenta¢io dos inquiridos segundo o grau de dissemelhanga
encontrado nas opinibes dadas. Assim. uma Andlise de Clusters™ (AC) permitiu
enconirar ¢ibco Scgmentos amostrais com a seguinte caracterizagdo!

> Altruistas {37%) - individuos disponiveis para colaborar. reconhecem a
importancia de colaborar numa sondagem ¢ fazem-no fundamentalmente para
ajudar o outro.

27 . —- e - - sooe x .
Foram utifizados a distincia Fuclideana a0 quadrado ¢ o critério de agregagio de fard.



O Interessados (29%) - estimulados pelo interesse dos temas, ainda que nalgumas
situagbes se desmotivem perante a dificuldade de comunicagiio e pelo mau
desempenho por parte dos entrevistadores.

O Receosos (15%) - caracterizados essencial-mente pelo receio em contactar com um
estranho a que se jonta a dificuldade de comunicagio. Além disso nfo reconhecem
importancia em colaborar,

D Mercantis (11%) - sdo a partida os mais indisponiveis & desinteressados. Revelam
algum receio perante o desconhecido mas valorizam fortemente a recompensa.

O Apdticos (8%) - dificeis de caracterizar pela auséncia de um trago de
comportamento ou sentimental marcante. Talvez a indiferenca perante toda a
situagdo de sondagem seja a melhor forma de os definir.

3.7. REDUZIR AS RECUSAS - COMO?

Os motivos de recusa podem ser, como demonstrado, muitos ¢ variados. Mas,
em paralelo com o seu conhecimento, devem vir os meios de os minimizar. Foi
perguntado aos inquiridos o que se poderta fazer, e obtiveram-se 238 sugestdes.

A principal sugestdo apresentada constitui um desafio para quem realiza
sondagens - Elucidar as Pessoas da Importincia da Sua Colaboragio - mas ¢
talvez o remédio para muitos dos males invocados. Se o inquirido perceber o que esta
em jogo numa sondagem, e o que podera advir (para si) de positivo das decisdes
decorrentes dos resultados de uma sondagem, concerteza teria uma atitude de maior
empenho na elaboragdo de algo que traz beneficios, mais cedo ou mais tarde.

Apesar de o Entrevistador nfo ser apontado como o factor mais potenciador de
uma recusa, fol invocado como um aspecto a melhorar em 26% das respostas dadas.
Os inquiridos apontaram a necessidade de facilmenie identificarem o entrevistador
com aquilo gue ele é. Houve mesmo propostas de utilizagio de um uniforme. O
profissionalismo e a simpatia destes trabalbadores foram igualmente desejos
manifestados. Estas sugestdes surgem naturalmente do actual perfit médio do
entrevistador portugués - jovem, estudante, que realiza entrevistas pontualmente e
apenas com o objectivo de aumentar o seu rendimento - que de forma alguma encara o
trabalho de entrevistador como o seu possivel futuro profissional. Corrigir este quadro
constitui no minimo um desafio, uma vez que a desejavel formagHo, adequada e
profissional, se torna dificil num grupo que sé csporadicamente faz entrevistas e
mantém contacto com a empresa empregadora.

Nao fazer entrevistas longas foi ¢ principal ponto apresentado na Melhoria de
Factores Associados & Entrevista.

A Oferta de Recompensas materiais, traduzindo o retorno sensivel e imediato
pelo esforco dispendido teve um peso de 11% no total das sugestdes.

Finalmente a opgdo por Temas Interessantes que motivem o inquiride a
colaborar foi proposta em 4% do total das sugestdes.

Numa altura em que a segmentacio de mercados ¢ a frase-chave na definigio de
uma estratégia de marketing, reconhecendo que nem todos, quer sejam consumidores,
utilizadores ou destinatdrios de um produto, servigo ou mensagem, podem ser tratados
da mesma maneira, julgamos ser positivo importar tal conceito para a “resolugio” do
problema especifico das recusas nas sondagens.
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Quadro 6: Sugestdes para Reduzir as Recusas

SUGESTOES N°
Elucidar as Pessoas da Importincia em Colaborar | 63
Melhorar Aspectos Ligados com o Entrevistador 63

Melhorar Factores Associados a Entrevista 12
Ofecrecer Recompensas 23
Escolher Temas Interessantes 10
Outras 33

A AC efectuada revelou que nem todaos os {potenciais) inquiridos tém a mesma
gscala de valores e portanto, a mesma reacgio a determimado estimulo. Dar o estimulo
certo a pessoa certa ¢ o melhor forma de, pelo menos 4 partida. assegurar o sucesso de
uma estratégia de actuagio.

Assim, apostar na informac¢fo mais detalhada quanto aos objectivos do estudo.
quanto & importancia da colaboragdo ¢ mesmo na jJustificagio do interesse dos femas
abordados ¢ a melbor estratégia para os “Altruistas™ ¢ para os “Interessados” Os
“Receosos™ por seu lado. terinm uma mudangn positiva de atitude se vissem
modificados aspectos relacionados com o desempenho dos entrevistadores. Qs
“Mercantis” seriam mais facilmente cativados com a melhoria de aspectos ligados
com a aplicagdo do questiondrio {como o local de realizagdo da entrevista ou a hora
escolhida para o efeito). com a oferta de recompensas, nio sé materials ¢ com a
valorizagdo da importdncia da sua colaboragdo. Os “Apdticos™ sdo talvez o grupo mais
impenetravel pela dificuldade em perceber o que valorizam.

4. CONCLUSOES

De uma maneira geral parece existir uma ideia pouco clara ¢ algo incompleta do
que ¢ uma sondagem, ainda que a deformacgio do conceito nio sy grave. A
sondagem ¢ pensada mois em termos do seu objectivo, ¢ este, marcado pelo tipo de
sondagens que a generalidade das pessoas conhece - estudos de populagdes humanas
sobre temafieas sociais, econdmicas ou politicas.

A falta de tempo ¢ disponibilidade, a desconfianga ¢ 0 medo, o desagrado pelas
caracteristicas especificas dos estudos {como o tema abordado ou a forma ¢ momento
escolhidos para contactar com o mquirido} foram os motivos de recusa gque falaram
mais alte. A quem pertence o desafio de mudanga deste quadre”

A davida ¢ desconfianga invocadas como razdes de recusa tém espago para
existir enguanie nio se detém a informagdo necessaria para as fazer dissipar. A
amosira de inquiridos parece conhecer razoavelmente o que estd implicado numa
sondagem. Esta ¢ porém. uma amostra de individuos que podemos considerar
privilegiados no que se refere a acesso ao conhecimento ¢ 2 informagdo. Mas, ¢ a
sociedade civil em geral? Estarfo as sondagens justamente dinvulgadas, sendo-Thes
reconhecidas a ufilidade ¢ importdncia que merecem? Talvez ndo, justificando-se
portanto uma intervengio a este mivel, podendo aqui caber algum protagonisimo a
comunicagio social pelo seu poder para veicular informagfo as massas. E igualmente
verdade que a familiarizagidc das pessoas com esta forma de estudo, com um
progressivo reconhecimento da sun wilidade e importineia, passa também pela
realizagdo e drvulgagio de mais sondagens, estando este aumento directamente



dependente da necessidade que os clientes das sondagens tém da sua realizagio ¢
divulgacio.

Minimizar o receio e a desconfianga da populagdo em relagdo as sondagens
podera também passar por um melhor conhecimento das empresas que as realizam.
“Quem ¢ estc estranho que me importuna pedindo a minha colaboragdo?” ¢ a
interrogagdo que desperta reccio no espirito da pessoa abordada. Quando o
entrevistador se apresenta, a sua imediata e visivel identificagdo com alguém que sd
quer obter respostas a algumas perguntas, sem intengles secundérias de venda,
promogdo ou outro tipo de convencimento, serd potenciadora de uma atitude
cooperativa. A imagem da empresa de sondagens, espelhada, no concrcto da
entrevista, na figura do entrevistador, deve ser a de uma entidade independente gue,
movida pela curiosidade da empresa cliente pergunta, indaga, descobre. Se & certo que
as empresas de sondagens se podem dar a conhecer pela realizagdo de mais cstudos,
podem também, através de acgdes plancadas de comunicagdo, quer individuais quer
concertadas, conseguir alcangar esse objectivo,

A falta de tempo ¢ disponibilidade, por sua vez, tem justificagio numa
sociedade que é a actual, que vive a um ritmo acelerado, dificultando a tarefa de
comseguir captar a atengfo das pessoas para algo que, aparcntemente & no curto prazo,
nada tem para oferecer. O espirito de procura do beneficio sensivel ¢ imediato a todos
0s nivels existe também no caso das sondagens. Responder a uma sondagem implica
um esforgo que se quer recompensado, o quanto antes. Mas onde estd a recompensa
por participar numa sondagem? Sera que a atribuigdo, em alguns casos, de um
pequeno brinde, qual prémio de participagdo, cumpre essa funcdo? Dificilmente.
Cremos que a questdo passa por fazer sentir ao inquirido que ¢ elc o beneficiario por
colaborar numa sondagem: seja no imediato, ajudando o entrevistador no seu trabatho,
seja a médio ¢ longo prazos, através do contributo para o melhoramento dos produtos
ou servigos disponiveis para si e para os outros utilizadores ou consumidores.

A pedra de toque de tudo isto parecc ser uma prementc alieragio de
mentalidades, nuns casos para desfazer preconceitos e mitos, noutros para aperfeigoar
um conhecimento que a muitos niveis ¢ primario. As Associa¢des Empresariais {em
especial do sector de servigos em causa), ¢ especialmente as Escolas ¢ as
Universidades, a quem cabe a exceléncia do ensino, deverdo sentir-se chamadas a
promover e fornecer mais e melhor (in)formacéo.

De uma forma ou de outra, responder a uma sondagem ¢ uma oportunidade para
o cidadio. como membro responsavel de uma comunidade. exercer os seus dircitos.
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