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     RESUMO

Objetivo: examinar os desafios contemporâneos enfrentados pelo método 
survey no campo da administração, em especial no marketing, devido ao 
surgimento de novas tecnologias e mudanças nos comportamentos dos 
respondentes. Provocações: com a ascensão da inteligência artificial, o 
método survey tradicional começa a ser questionado. Questões como a 
validade das respostas, a fadiga dos respondentes e a proliferação de dados 
comportamentais obtidos por meios automatizados questionam a eficácia do 
survey na captura de comportamentos reais dos consumidores. Além disso, 
novas legislações podem trazer restrições capazes de afetar a coleta de dados 
via survey. Conclusões: apesar de não estar obsoleto, o método survey deve 
se reinventar para permanecer relevante. A integração com novas tecnologias, 
como a inteligência artificial, e a combinação com métodos qualitativos são 
caminhos sugeridos para melhorar a eficácia das pesquisas em um ambiente 
com forte avanço tecnológico. O futuro do survey depende da capacidade 
de adaptação e da complementaridade com outras abordagens emergentes.
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    ABSTRACT

Objective: to examine the contemporary challenges faced by the survey 
method in the administration field, particularly in marketing, due to 
the emergence of new technologies and changes in respondent behavior. 
Provocations: with the rise of artificial intelligence, the traditional survey 
method is increasingly being questioned. Issues such as response validity, 
respondent fatigue, and proliferation of behavioral data obtained through 
automated means cast doubt on the survey’s effectiveness in capturing actual 
consumer behavior. Additionally, new legislation may introduce restrictions 
that could impact data collection via surveys. Conclusions: although 
not obsolete, the survey method must reinvent itself to remain relevant. 
Integrating new technologies, such as artificial intelligence, and combining 
them with qualitative methods are suggested paths to improve research 
effectiveness in an environment heavily influenced by technological 
advancements. The future of the survey depends on its ability to adapt and 
complement other emerging approaches.
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INTRODUÇÃOINTRODUÇÃO

A pesquisa survey é um pilar das Ciências 
Sociais Aplicadas por coletar informações diretamente 
dos indivíduos, permitindo a análise sistemática de 
comportamentos, atitudes e opiniões em diferentes 
contextos sociais. Amplamente utilizada em todo o mundo, 
é essencial para a captura de dados representativos de 
grandes populações e para a análise de fenômenos sociais 
complexos, bem como para a construção de teorias 
fundamentadas em dados empíricos (Nardi, 2018). No 
Marketing, sua importância é ainda maior, pois oferece 
insights cruciais sobre percepções, preferências e motivações 
dos consumidores, fundamentais para a formulação de 
estratégias de marketing eficazes (Goffin et al., 2010).

Em mercados desenvolvidos, como os EUA e a 
Europa, surveys são utilizados para monitorar tendências 
econômicas, avaliar políticas públicas e entender o 
comportamento do consumidor (Sudbury-Riley & 
Kohlbacher, 2016), desempenhando um papel essencial 
na formulação de políticas e estratégias empresariais. Além 
disso, o crescimento das tecnologias digitais tem facilitado 
a expansão dos surveys on-line, tornando-as ainda mais 
acessíveis e escaláveis (Fricker & Schonlau, 2002), o que 
reforça sua importância na coleta de insights para tomada 
de decisão em diversos contextos internacionais.

No Brasil, tanto na academia quanto no setor 
empresarial, o uso desse método de coleta é significativo. 
Pesquisas acerca do uso de surveys (Mazzon & Hernandez, 
2013; Sampaio et al., 2012) mostraram que cerca de ¾ da 
produção científica de Marketing no Brasil era baseada em 
dados coletados oriundos de surveys. No âmbito empresarial, 
sua importância é evidenciada pela criação de associações 
dedicadas à pesquisa de mercado (Meyer et al., 2015) que 
desempenham papel fundamental na profissionalização e 
padronização das práticas de pesquisa. Portanto, o survey 
não só fornece insights acerca do comportamento do 
consumidor, mas também sustenta decisões estratégicas nas 
áreas de negócios.

Entretanto, as pesquisas do tipo survey têm sido alvo 
de críticas (Meyer et al., 2015), principalmente devido à 
dificuldade do público-alvo em responder a questionários 
de forma precisa e detalhada (Faria, 2024). Entre os desafios 
destacam-se a falta de tempo dos respondentes, que pode 
resultar em respostas superficiais ou apressadas (Evans & 
Mathur, 2018), e a validade dos dados coletados (Meyer 
et al., 2015), que pode ser comprometida pela falta de 
engajamento ou pela incompreensão das questões propostas 
(Evans & Mathur, 2018). Além disso, há uma preocupação 
com a capacidade limitada de capturar a complexidade 
dos comportamentos dos consumidores, uma vez que as 
respostas padronizadas podem não refletir o comportamento 

em si, mas somente intenções, desejos ou respostas sociais 
esperadas (Tourangeau & Yan, 2007). 

Diante da evolução das práticas de pesquisa e das 
críticas emergentes à sua validade, é imperativo refletir acerca 
do papel das pesquisas survey no campo do Marketing. 
Nesta pensata exploramos os motivos para o declínio das 
pesquisas survey, destacando fatores como as mudanças no 
comportamento dos respondentes, o impacto da tecnologia 
e o surgimento de novos métodos de pesquisa. Também 
discutiremos como o avanço da inteligência artificial (IA) 
tem levado a uma reavaliação das metodologias tradicionais 
(Sturgis & Luff, 2020). Por fim, abordaremos os desafios 
na predição do comportamento, ressaltando as limitações 
das abordagens atuais e as complexidades envolvidas na 
captura eficaz das dinâmicas do comportamento humano 
em diversos contextos.

MÉTODO SURVEY EM CRISE: REFLEXÕES MÉTODO SURVEY EM CRISE: REFLEXÕES 
SOBRE SUAS LIMITAÇÕESSOBRE SUAS LIMITAÇÕES

Uma das principais razões para o declínio do 
survey é a mudança no comportamento dos respondentes, 
influenciado pela sobrecarga de informações (Meyer et al., 
2015). Com o avanço das tecnologias e a intensificação 
do ritmo de vida, os indivíduos tornaram-se cada vez mais 
resistentes a participar de pesquisas, seja por falta de tempo, 
desinteresse, insegurança ou desconfiança em relação ao 
uso dos dados coletados. Essa resistência é ainda maior 
em pesquisas face a face, especialmente em levantamentos 
domiciliares nos centros urbanos. 

O aumento no número de canais digitais de 
solicitação de pesquisa, como e-mail, redes sociais, websites 
e dispositivos de internet das coisas (IoT), tem transformado 
a forma da coleta de dados. Essa multiplicidade oferece 
uma oportunidade para alcançar um público mais 
amplo e diversificado, permitindo que as pesquisas sejam 
distribuídas de maneira mais eficiente e em maior escala. 
No entanto, traz desafios, como a ‘fadiga da pesquisa’. 
Além disso, aumenta a complexidade na gestão e análise 
dos dados coletados, exigindo abordagens mais sofisticadas 
para garantir a consistência dos resultados. Assim, embora o 
aumento dos canais digitais tenha potencializado o alcance 
e a acessibilidade das pesquisas, vem sobrecarregando os 
pesquisados. O impacto são as baixas taxas de resposta em 
pesquisas realizadas via internet, muitas vezes percebidas 
como de baixo valor pelos respondentes. 

A proliferação de painéis de consumidores adiciona 
outras questões para reflexão. A coleta on-line não está isenta 
de problemas, como os vieses estatísticos de não resposta 
e os vieses ‘involuntários’, incluindo a desejabilidade 
social, a expectativa e a confirmação, que podem distorcer 
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os resultados (Tourangeau & Yan, 2007). Além disso, o 
viés do respondente ‘profissional’, comum em painéis de 
consumidores, acrescenta outra camada de complexidade na 
interpretação dos dados e de problemas com a qualidade das 
respostas. Respondentes ‘profissionais’ podem ‘aprender’ a 
responder escalas amplamente utilizadas em Marketing.

Os atuais desafios do método survey

Nas pesquisas de Marketing, sempre se discutiu o 
quanto surveys conseguem descrever o comportamento do 
consumidor de forma precisa. Dentre as várias atuações, é 
utilizado como coleta de intenção, porém é limitado para 
abordar a experiência do cliente (Hulland et al., 2018). 
Esse novo paradigma reconhece que, embora a intenção 
de compra seja um indicador importante, nem sempre se 
traduz em comportamento real de consumo. 

Enquanto os surveys oferecem uma visão estruturada 
e quantitativa das motivações, crenças e atitudes dos 
consumidores, métodos qualitativos como entrevistas em 
profundidade (in-depth interviews) e grupos focais (focus 
groups) muitas vezes são preferidos por fornecerem insights 
mais ricos. Esses métodos qualitativos capturam as nuances 
e a complexidade das percepções dos consumidores, algo 
que as respostas padronizadas dos surveys frequentemente 
não conseguem alcançar. Além disso, técnicas etnográficas, 
que envolvem a observação direta do comportamento em 
contextos reais, também são usadas quando se busca uma 
compreensão mais profunda e contextualizada das interações 
dos consumidores com marcas e produtos.

As técnicas de rastreamento digital, como cookies, 
pixel tracking e fingerprinting digital, aliadas a modelos de 
machine learning (ML) e IA, têm revolucionado a forma 
como as empresas e os pesquisadores coletam e analisam 
dados, contribuindo para o declínio do método survey como 
predominante. O monitoramento contínuo de cliques, 
interações em redes sociais e o uso de dispositivos como 
smartphones e wearables permitem a obtenção de dados 
atitudinais, comportamentais e georeferenciados em tempo 
real, superando as limitações de velocidade, profundidade e 
espaço dos surveys tradicionais.

Com o consentimento prévio do indivíduo, esses 
dados podem ser capturados sem a necessidade de responder 
a questões específicas, como ocorre nos surveys, oferecendo 
uma visão mais autêntica e espontânea do comportamento 
do consumidor, eliminando o viés de resposta presente em 
pesquisas declarativas. Além disso, a combinação de dados 
transacionais com interações on-line possibilita a criação de 
modelos preditivos avançados, que identificam padrões de 
comportamento e preferências dos consumidores com maior 
precisão. Essa capacidade de antecipar desejos e necessidades 
permite uma personalização de conteúdo e recomendações 

em escala massiva, algo que os surveys tradicionais não 
conseguem alcançar.

Entre as mudanças que desafiam o método survey 
está a nova legislação brasileira (Lei nº 14.874, 2024) que 
estabelece diretrizes rigorosas para a pesquisa com seres 
humanos, em todas as áreas do conhecimento, incluindo 
a criação do Sistema Nacional de Ética em Pesquisa com 
Seres Humanos. Um ponto de atenção é o artigo 20, que 
proíbe a remuneração de participantes ou a concessão de 
qualquer tipo de vantagem, exceto o reembolso por despesas 
de transporte ou de alimentação. Isso pode impactar 
diretamente a participação das pessoas em surveys brasileiras, 
uma vez que a motivação para participar pode ser reduzida 
sem os incentivos financeiros. 

O survey na era da IA

Com a ascensão da IA e sua crescente influência 
no campo da pesquisa de Marketing, surgem novas 
oportunidades para enfrentar os desafios do método 
survey. A IA pode ser utilizada para melhorar diversas 
etapas do processo de pesquisa, desde o design e geração 
de dados sintéticos, via GANs ou LLMs, até a distribuição 
dos questionários e a análise dos dados coletados (Ikegwu 
et al., 2022; Li et al. 2024; Ruiz-Real et al., 2021). A IA 
pode ajudar a personalizar as perguntas com base no perfil 
do respondente, tornando os surveys mais relevantes e 
aumentando a taxa de resposta em pesquisas pela internet. 
Além disso, algoritmos de machine learning (ML) podem ser 
empregados para identificar padrões ocultos nas respostas, 
fornecendo insights mais acionáveis (Haleem et al., 2022; 
Huang & Rust, 2021).

Contudo, a implementação da IA também traz 
desafios éticos, como a garantia de privacidade dos dados 
(Franzke et al., 2020), combate a possíveis vieses algorítmicos 
que podem comprometer a representatividade dos resultados 
(Kordzadeh & Ghasemaghaei, 2021) e a interpretabilidade 
de algoritmos black box (ex.: deep learning), em que 
o pesquisador tem dificuldade de justificar, ou mesmo 
entender, as razões das respostas (Molnar, 2018).

A síntese de dados utilizando algoritmos de ML, como 
redes neurais, surgiu como uma solução para os desafios de 
privacidade e segurança em pesquisas com dados sensíveis. 
Proposta por Rubin (1993) e Little (1993), a técnica ganhou 
destaque com o avanço das tecnologias e regulamentações 
como a GDPR na Europa e a LGPD no Brasil, atendendo à 
demanda por alternativas que assegurem a confidencialidade.

Pesquisas recentes em Marketing (e.g., Li et al. 
2024) exploram o uso de dados sintéticos como substitutos 
para respondentes humanos, preservando as características 
essenciais dos dados originais sem expor informações 
pessoais, tornando-se uma opção viável quando o uso de 
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dados reais é restrito. No entanto, a representatividade e a 
precisão desses dados são desafios críticos, dependendo da 
capacidade dos algoritmos de captar as nuances dos dados 
reais, o que nem sempre é garantido. Estudos como os 
de Savage (2023) e Jenkins (2023) mostram que, apesar 
das vantagens em termos de segurança e acessibilidade, a 
robustez dos dados sintéticos para substituir dados reais em 
análises complexas ainda exige cautela.

Outra tendência é a integração de dados de surveys 
com outras fontes, como redes sociais e dados transacionais. 
Essa combinação permite aos pesquisadores triangular 
os diferentes tipos de informações, enriquecendo e 
aprofundando as análises (Groves & Harris-Kojetin, 2017). 
Por exemplo, enquanto um survey captura a intenção de 
compra de um consumidor, dados transacionais podem 
revelar seu comportamento real de compra, permitindo 
uma análise comparativa que evidencia discrepâncias entre 
intenção e ação. A fusão dessas fontes oferece uma visão 
holística do comportamento do consumidor, contribuindo 
para estratégias de Marketing mais precisas e eficazes 
(Kamakura & Wedel, 1996). No entanto, essa abordagem 
exige habilidades avançadas em análise de dados e uma 
compreensão crítica das limitações de cada fonte para evitar 
conclusões equivocadas.

CONSIDERAÇÕES FINAISCONSIDERAÇÕES FINAIS

Apesar das críticas e desafios, o método survey não está 
obsoleto, mas em evolução. Na era digital, os surveys estão 
se transformando em ferramentas híbridas combinando 
métodos tradicionais com inovações tecnológicas. Um 
exemplo é a utilização de surveys curtos e dinâmicos, 
enviados via dispositivos móveis, que capturam feedback 
em momentos-chave da jornada do cliente. Além disso, a 
integração com plataformas de redes sociais permite alcançar 

segmentos específicos de consumidores de forma mais eficaz 
e em tempo real. Essas inovações sugerem que, embora o 
survey esteja em declínio como uma ferramenta isolada, 
continua a ser uma parte do ecossistema de pesquisa de 
Marketing quando utilizado de forma complementar com 
outras metodologias (Mikalef et al., 2019; Venkatesh et al., 
2013). 

Consequentemente, mudanças no ensino do uso de 
surveys nas universidades são inevitáveis. Seria ideal que os 
cursos de Administração incluíssem disciplinas com foco 
em machine learning e IA, ensinando a coletar, processar e 
analisar grandes volumes de dados, além de entender como 
esses dados podem ser utilizados para prever comportamentos 
e personalizar estratégias de marketing. A formação 
deveria enfatizar a combinação de métodos quantitativos e 
qualitativos, capacitando os estudantes a integrar dados de 
surveys e experimentos com insights qualitativos obtidos 
por entrevistas em profundidade, grupos focais e etnografias, 
compreendendo como essas abordagens se complementam 
(Venkatesh et al., 2013). Além disso, é fundamental preparar 
os estudantes para identificar e mitigar vieses em algoritmos 
e análises de dados, garantindo que os insights gerados sejam 
válidos e confiáveis (Kordzadeh & Ghasemaghaei, 2021; 
Martin & Murphy, 2017).

Afinal, a verdadeira questão não é se o survey está 
obsoleto, mas como pode ser reinventado e integrado a 
um ecossistema de pesquisa mais amplo e dinâmico. Ao 
adaptar-se e complementar-se com outras abordagens, 
continua a ser uma ferramenta valiosa para a coleta de dados, 
oferecendo insights que, quando bem interpretados, podem 
ser extremamente poderosos para a tomada de decisões 
estratégicas no Marketing e em outras áreas. Portanto, o 
futuro do survey reside na sua capacidade de se reinventar e 
coexistir com as novas metodologias emergentes, garantindo 
que continue relevante e eficaz em um mundo cada vez mais 
complexo, digital e orientado por dados.
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