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A partir dos anos 90, intensifica-se o processo de
mudancas no Mercado de Pesquisa.
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Desenvolvimento
tecnologico

il

Crescimento vertiginoso Mudancas na postura

\ do mercado estratégica das empresas/

Malior exposicao
na midia




Novas exigéncias dos clientes: Internacionalizacao

conhecimento e parceria dos profissionais
Presséo exagerada Aumento significativo da
sobre custos Novos clientes terceirizacao
surgindo

Presenca de grandes Situacao dos NSV?S :

redes interlocutores nas metodologias
empresas
T ualidade estaria
ualitativa: : Q
Q Crescimento no piorando

» melhor utilizacao?

T ndmero de empresas i )
« uso indiscriminado? P ou evoluindo*
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Projeto Marco Polo da Esomar (2002)

“Relacao conflituosa entre os fornecedores e client es
podendo representar um risco para o crescimento a | ongo
prazo e a estabilidade da industria da Pesquisa”.
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Percepcoes da atividade, de seus profissionais

e das empresas

Pesquisadores




* Desk Research Subsidios

* 9 Entrevistas em Profundidade e ~
elaboracao
* Questionario utilizado no Projeto Marco Polo dos

guestionarios

* Questionario utilizado pela CMOR

Etapa Quantitativa:

Players - Internet

Consumidores — CATI
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Profissionais de Marketing

Pesquisadores Clientes

Aproximadamente 50% afirmam
usar poucos fornecedores de
acordo com a sua especializacao






EVOLUIRAM

Total Profissio- Profissio-
Pesquisa- | nais de nais de
dores Agéncia MKT
Bases:  (285) (93) (186)
A tecnologia aplicada na pesquisa 84 82 79
Os usos da pesquisa 83 82 81
Técnicas/metodologias de pesquisa quantitativa 82 72 65
As apresentacdes dos resultados de pesquisa 79 78
As empresas de pesquisa 78 73 76
Agilidade e rapidez das empresas de pesquisa 77 66 66
Processamento de dados 75 77 71
Pesquisa qualitativa 72 73 71
Os profissionais de marketing que usam pesquisa 71 75 70

|






Bases:

Relatorios analiticos,
mas SEM conclusdes/
subsidios/
recomendacotes

Relatorios analiticos
COM conclusoes/
subsidios/
recomendacotes

Conhecimento, inte-
grando os dados da
pesquisa a todo o
conhecimento ja
adquirido
anteriormente

TOTAL

Pesquisadores

Atual
%
(285)

ﬁ

31

a7

Neces-
sario
%
(285)

48

1 1
11
34

Futuro
%
(285)

120

59

Profissionais de

Atual
%
(93)

27

Agéncia
Neces-
sario |Futuro
% %
(93) | (93)
8 3
53 I_19_ :
| |
| |
| |
| |
28 60
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Profissionais de

Marketing_
Neces-
Atual | sario |Futuro
% % %
(186) | (186) | (186)

pr—
33 7 2
L
41 48 19
- | |
| |
|
11
9 38 69
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Baixo nivel de analise

Falta de criatividade e inovacéo

Apresentacoes sem atratividade e
relatorios mal escritos

Objetivos da pesquisa nao séao
suficientemente atingidos
(Profissionais de Marketing)

Falta de conhecimento dos nossos
produtos e mercados

Baixa qualidade dos
dados/ erros

Nao cumprimento de prazos



Pesquisadores Pesquisadores

Cliente Agéncia
% %

(70) (68)




Pesquisadores

Empresas de Pesquisa
%
(147)

O relacionamento baseado em Job = 48

Formacao insuficiente dos Pesquisadores Clientes = 43
Recursos insuficientes no cliente = 35
Nao temos acesso suficiente aos usuarios finais de = 34
pesquisa no cliente

N&o estamos recebendo o nivel suficiente de informacdes = 29

Nivel hierarquico extremamente baixo da equipe de pesqu Isa = 22
A rotatividade dos profissionais de pesquisa ¢é alta = 19

A maioria dos clientes nao valoriza muito a pesquisa = 18

Numero insuficiente de pessoas altamente capacitadas = 12
para dar um bom atendimento aos nossos clientes



Pesquisadores Cliente e Profissionais de Agéncia Profissionais de Marketing
Agéncia
[ Bastante/ Plenamente Satisfeito

[0 Um pouco satisfeito
B Insatisfeito



Bases:

Pesquisado-

Pesquisa- Pesquisa- res de
dores dores de Empresas de
Clientes Agéncia Pesquisa
% % %

(70) (68) (147)

TOTAL Profissio- | Profissio-
Pesquisa- nais de nais de
dores Agéncia | Marketing
% % %
(285) (93) (186)




Total Profissionais Profissionais de
Pesquisadores de Agéncia Marketing
Bases: (285) (93) (186)
% % %
Confiaveis 64 56 56
Entendem o que estéo fazendo 61 54 54

Mas elas também sao percebidas como:

Total Profissionais Profissionais de
Pesquisadores de Agéncia Marketing
Bases: (285) (93) (186)

% % %
Meros fornecedores de dados 59 55 55
N&o tem estrutura empresarial A8 38 38
N&o sdo empresas solidas 40 34 34
S&o desorganizadas 32 29 29
Profissionais muito académicos 29 35 35



Total Profissionais _ Profissionais
Pesquisadores  de Agéncia Marketing
Bases: (2(?/05) (%/f) (1(?/06)

((;)r:ztri\e/;zm metodologias sofisticadas e 80 72 80
Tecnologicamente avancadas 76 65 70
Modernas 73 58 69
Tem expertise em marketing 71 66 60
Contribuem estrategicamente 71 56 68
Tem exceléncia na operacao 69 65 68
Relatorios conclusivos 66 67 67
Foco no cliente 59 63 58
Sao parceiras 59 54 60



Competentes
Conservadores
Dependentes

Nao tem conhecimento de Marketing

Excessivamente técnicos

e Criativos
e Pro-ativos

» Ter pensamento estratégico
» Qusados
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Maior utilizacédo da
Pesquisa no planejamento
estratégico ® necessitarao
de subsidios estratégicos

Pesquisador menos
Dados de Pesquisa

integrados aos dados
de CRM para negocios ® especie

técnico, mais orientado

de consultor

Parcerias

Tudo isto € mais intenso entre Pesquisadores de
Empresas de Pesquisa




Diminuicdo do nivel de
Pesquisa pela internet cooperacao dos

respondentes
Crescimento das empresas

de consultoria na

nossa area

Reducdes drasticas Clientes menos
de budgets gualificados
Perda de importancia
das técnicas

exclusivas



Pesquisadores Profissio- Profissio-

Empresas nais de nais de
Clientes  Agéncia de Pesquisa Total Agéncia |Marketing
(70) (68) (147) (285) (93) (186)
% % % % % %
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O (ue pernsa a
popub-céo?



Base: Total

Ja participou

Participou nos ultimos 2 anos

(500)
%

52

28

Base:

» Pessoal

» Telefone
 Discussao em grupo
* Internet

e Correio

(141)
%

58
29

25% sobre
eleicOes




Base: Participou nos ultimos 2 anos (141)
%

» Objetivo explicado 68

* Informacao de confidencialidade 26

* Nao se tratava de vendas 42

* Nao recebeu nenhum incentivo 90

Base: Amostra (500)
%

» N&o gostaria de participar outra vez 40

RazOes usadas para
mm) 1\ostrar Agradabilidade e
Desagradabilidade



Brasil E.U.A
(2.379) (7.150)
» Taxa de Resposta 21% 14%
» Taxa de Recusa 13% 56%
 Outros (*) 64% 0%
(*) Telefone errado, inexistente, fora de servico,  secretariaejetronica,
fora de quota, ocupado, ninguém atende. 4
Brasil E.U.A
» Taxa de Cooperacao 62% 20%



Base: Total (500)
%

» Da atencao aos resultados durante
campanha eleitoral 78

* Reportagens sao interessantes 70

!

Sao importantes para o governo 86
Resultados sdo préximos aos finais 74
Confiam que as empresas respeitam a privacidade 64
Gosto de comparar minhas opiniées com os resultados 64

N&o acredito nos resultados 25



Base: Total

(500)
%

» J4 recebeu chamada de telemarketing 76

Base: Total (380)
%

» Explicaram que se tratava de vendas 76

» Agradavel 23
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Os diferentes players percebem que a atividade esta
em evolucao, mas nao na intensidade desejada

Existem dificuldades no relacionamento que devem
ser superadas

A percepcao das Empresas de Pesquisa nao e
homogénea, pois apenas poucas empresas tém as
caracteristicas necessarias para a mudanca se

completar

A contribuicao das associacoes e, principalmente, a
dos profissionais ndo parece ser significativa

Perfil atitudinal dos profissionais deve ser alterad 0



A percepcdo da atividade ndo pode depender apenas d e “poucas
empresas” maior homogeinizacao

» Resolucéo de problemas presentes no relacionamento:
melhorar a qualidade de analises, apresentacfes er  elatorios.
percepcao de preco
falta de conhecimentos dos produtos e mercados.

» Papel do pesquisador na industria deve ser fortalec ido

» Melhorar a visibilidade e percepcao das Associacdes

» Entrega de conhecimento integrando as informacdes ex istentes
» Mais criatividade e inovacao.

» Desenvolver especializagoes.



» Competéncia e Confiabilidade presentes
» Percepcao dos diversos profissionais € mais similar do que diferente

* Clientes acreditam nesta evolucéo

* Clientes podem facilitar o processo estabelecendo p arcerias, alocando
mais recursos e permitindo acesso aos usuarios fina Is e reforcando o
papel do pesquisador interno.

* Empresas de pesquisa devem se tornar mais solidas, organizadas e
com estrutura empresarial

» Os pesquisadores devem fornecer mais subsidios e es  tratégias e estar
orientados para negocios.






Conhecimento em maior profundidade dos Negocios
e Estratégias do cliente.

Parcerias mais duradouras e com uma agenda de
compromissos e responsabilidades.

Pesquisador atuando também como consultor.
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Treinamento dos Pesquisadores ® novas habilidades e
conhecimentos.

Mudanca atitudinal ® percepcao indica que 0s
pesquisadores tém caracteristicas que dificultam o
caminhar para o futuro.

* Refletir sobre suas caracteristicas,
principalmente os Pesquisadores
‘ de Empresas de Pesquisa.

* Reconhecer que o mercado
exige outro perfil.

» Submeter-se a treinamentos.



Desejado

(?)




Muito
obrigado!



