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RESUMO

Esta pesquisa procurou mapear o setor de pesquis@mtado brasileiro, indicando a concentracéo
de empresas por regido, tempo de existéncia, nuaerescritorios espalhados pelo territorio
nacional, origem do capital e atuacdo geografieaa Bsto, utilizou como objeto de estudo as
empresas brasileiras de pesquisa de mercado als®ca ABEP - Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa. A ABEP tem o registro de eb8resas, nesta pesquisa, 138 destas
empresas foram utilizadas, escolhidas pela dispolsite de conteddo na internet. A amostra
caracterizou-se por maioria pertencente a regilese, com atuacao internacional, com origem de
capital nacional, apenas um escritorio no Brasibm idade entre 10 e 20 anos. Apoés a realizacao
de andlises estatisticas inferenciais, foram ifleatios dois tipos de empresas de pesquisa,
denominadas Empresas Completas e Especializadas. fiestencem as regides Norte, Nordeste e
Sul, com idade entre 10 e 20 anos e limitacdo deces a disposicdo de seus usuarios. Aquelas
pertencem as regides Sudeste e Centro-Oeste, ea@ menor que 10 anos e maior que 20 anos e
contemplacdo de todos 0s servicos aos seus USUBSBGs pesquisa pretende contribuir com o
aumento do numero de material literario dispon$edlre o tema empresas de pesquisa de mercado
no Brasil além de indicar os primeiros passos kzeedio de futuros estudos neste setor.
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ABSTRACT

The study aimed to map Brazil's marketing reseamdustry, pointing out region distribution, life
time, number of offices, origin of the company (oaél/international) and geographical covering.
As object of study, the research companies assaociat ABEP (Brazilian’s Research Companies
Association) were used in this study. ABEP holdgisteation of 180 research companies, and for
this research 138 were used according to theilahibiy of information online. The sample was
represented by most companies in the southeasbrregfi Brazil, with international service
coverage, national origin, one office and 10 toy2@rs of experience. Inferential Analysis was
conducted and two research types of companies echetige Complete and Specialized Research
Companies. The Specialized Companies belongedetd\trth, Northeast and South regions of
Brazil, had 10 to 20 or more than 20 years of aepee and were limited in service offering. The
Complete Companies belonged to the Southeast andlviést Center regions of Brazil, had less
than 10 years of experience and offered full redeaervices. The study contributes with the rising
amount of scientific literature in marketing resdaand guides the steps to future studies about the
subject.

Key-words. Marketing Research; Research Techniques; Typeswipanies.

1. INTRODUCAO

A Associacao de Marketing dos Estados Unidos (Al2&10) define formalmente pesquisa
de marketing como a funcdo que conecta o consumidoliente e o publico ao profissional de
marketing através de informacdes, informacdes sspdea identificar e definir oportunidades e
problemas de marketing, para monitorar o desempetdomarketing e para melhorar a
compreensado do marketing como um processo

Malhotra (2006, p.36) define a pesquisa de margetomo a identificacéo, coleta, analise e
disseminacgdo de forma sistematica que objetivaoodesinformacdes para melhorar a tomada de
decisOes relacionada com a identificacao e soldegwoblemas e oportunidades em marketing.

A pesquisa de marketing surgiu e se desenvolveuta ge 1910, nos EUA, onde as verbas
destinadas pelas empresas em 1948 chegavam a USi$h66s e, em 1975, ultrapassavam os US$
600 milhdes. No Brasil, nesse mesmo ano, foranpdeas US$ 3,5 milhdes (MATTAR, 2007).

Conforme Mattar (2007) Os negdcios de pesquisa atiating passaram a se desenvolver
no Brasil por solicitacdo de filiais das empresasodgem norte-americana aqui instaladas, a

exemplo da LPM (Burke Research International ByasiCBPA (Divisdo A. C. Nilsen) ainda que

* A definicdo do AMA esté relatada em “New MarketiRgsearch Definition ApprovedMarketing News21 (January
2, 1987).



seu desenvolvimento tenha sido muito restrito, m#endo nenhum termo de comparagdo com o
grande crescimento ocorrido nos EUA nas década$ ée50.

A ABEP - Associacao Brasileira de Empresas de Resdqua entidade que representa a
atividade de pesquisa de mercado, opinido e milipafs, sediada na capital do Estado de S&o
Paulo, a ABEP conta hoje com aproximadamente 18fiesas filiadas, as quais representam mais
de 90% dos negocios deste mercado. Aproximadar@@rdestas empresas tém lacos societarios ou
parcerias com grupos internacionais (ABEP, 2010).

No paperelaborado por Nelsom Marangoni e Ney Luiz Silvdlope-Brasil (2005) sobre
as percepcOes da pesquisa no Brasil, os autoreanmdue este setor vem crescendo em volume e
em namero de empresas de pesquisa disputando conespaco.

Diante do exposto, surgiu o interesse em aprofuadanhecimento sobre a atual situacéo
do setor de pesquisa de marketing no Brasil buscadnpreender dados do setor (numero
aproximado de empresas de pesquisa em territocionmsd e concentracdo de mercado por regido)
e as diferentes tipologias adotadas para o usécdeas de pesquisa de marketing.

A seguir, serdo apresentados uma reunido de coscelassificacoes, tipos e técnicas de

pesquisa de marketing encontrados na literaturdiftéa sobre pesquisa de marketing.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de marketing € uma forma de sociologlcamla que se concentra na
compreensao de comportamentos, atitudes e pref@séde consumidores em uma economia de
mercado e, ainda, busca entender os efeitos cotivoarde sucessos de campanhas publicitarias. O
campo de pesquisa do consumidor como uma ciéngitistisa foi introduzida por Arthur Nielsen
com a inauguracéao da ACNielsen Company em 1923 (ECSEN, 2010).

A pesquisa de marketing desempenha dois importgaigsis no sistema de marketing. Em
primeiro lugar, faz parte do processo fdedbackda inteligéncia de marketing. Ela abastece os
tomadores de decisdes com dados sobre a efic@ooix de marketing atual e fornece percepcdes
para as mudancas necessarias. Em segundo lugssgaiga de marketing é a principal ferramenta
para explorar novas oportunidades no mercado (CHURCE& IACOBUCCI, 2002).

A pesquisa de marketing tem diferentes definicOedbuadas por autores da area de
marketing e sdo apresentadas a sequir.



McDaniel e Gates (2003, p. 9) definem pesquisa deketing como o0 planejamento, a
coleta e a andlise de dados relevantes para a éodeadecisdes de marketing e para a comunicacao
dos resultados dessa analise a administracao.

Churchill e lacobucci (2002, p. 6) enfatizam a pé&s& de mercado como um processo
sistematico de coleta, arquivo e analise de dadio®enacdes sobre consumidores, concorréncia e
mercados. Os autores ainda destacam sua utilizagaoauxiliar plano de negdcios, lancar novos
produtos ou servicos, adequar corretamente prodetesrvicos existentes e expandir a novos
mercados.

Malhotra (2006) também destaca o carater sistemdtiqesquisa de marketing o que exige
procedimentos metodolégicos estruturados, bem-dentados e, tanto quanto possivel, planejados
com antecedéncia. O autor ainda enfatiza a neeglssida imparcialidade dos investigadores ou

isencédo de inclinacdes pessoais ou politicas dyuszsior ou geréncia.

2.1.1 Classificacdes

As organizacOes utilizam a pesquisa de marketing doas finalidades distintas: (1)
pesquisa para identificacdo de problemas e (2)umsgara resolucdo de problemas identificados
(TWEDT, 1983).

A pesquisa para identificacdo de problemas semaigantificar problemas ocultos que por
ventura ndo estejam aparentes e ainda assim exata®nham grandes chances de emergir no
futuro. Exemplos deste tipo de pesquisa incluenerpmdl de mercado, participacdo de mercado,
imagem corporativa e de marca, caracteristicas eleatdos consumidores, analise de vendas,
previsao de curto-prazo e longo-prazo e tendéeasercado.

Uma vez identificado o problema na pesquisa amtedtép-se prosseguimento a pesquisa de
resolucao de problemas a qual ira fornecer sulssadiomada de decisdes por parte da geréncia.

As pesquisas de marketing ainda podem ser clasddsc quanto aos servigos oferecidos
podendo ser classificada como padronizada, custmiajzservicos limitados, servico de codificagcao
e tabulacdo de dados, servigcos de andlise de @apesquisa sobre marca, conforme visualizadas
no quadro a seguir (MALHOTRA, 2006).

Quadro 1: Classificacdo de Pesquisa de Marketin@prvicos Oferecidos

Tipos de Servicos Descricao
Servigos padronizados Pesquisas conduzidas parrmiiés clientes empresariais, porém,
com padronizacao de medidas.
Servigos customizados Oferece uma vasta variedaderdicos de pesquisa customizados




para servir necessidades especificas de clientes.

Servicos limitados Empresas de pesquisa espedazam uma ou algumas fases| do
projeto de pesquisa, tais como servico de campdificacdo e
tabulacdo, andlises entre outros.

Codificacdo e tabulacdo déferecem servicos de edicdo de questionarios, delsemento de

dados esquema para codificagdo, transcricdo dos dadcs Ipaterial
audio e arquivos de computador.
Analises Servicos de desenvolvimento e pré-teste gdestionérios

determinacdo dos melhores meios para coleta dossd@thnos
amostrais entre outros aspectos da pesquisa.

Andlise dos dados Andlise quantitativa computadipaaa pesquisas do tipgurvey
com grandes amostras. Dentre as analises, as feaixidas sao
analise de frequéncia e tabulacao cruzada.

Pesquisa sobre marca Servigos de coleta de daaloglise para resolucdo de problemas
especificos ligados a marcas e produtos.

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006).

2.1.2 Tipos de Pesquisas

Os principais tipos de pesquisas fornecidos pefgs@sas do setor podem ser diferenciados
pela natureza dos dados coletados, com a posailglide sererdados primariosou secundarios
Dados secundarios compreendem dados previamestaaw$, analisados e publicados por outrem.
Enquanto dados primarios sao coletados diretamenite o publico de interesse. Dentre o0s
principais tipos de dados primarios coletados estiracteristicas socio-demograficas (idade,
ocupacdo, nivel de escolaridade, estado civil, ,seemda, classe social); Caracteristicas
psicoldgicas e de estilo de vida (tracos de pefstatke, atividades, interesses e valores); Atitaes
Opinides (preferéncias, inclinacbes, opinides, is@mtos e expressdo verbal destas);
Consciéncia/Conhecimento (lembranca nao-estimulmdaespontanea, lembranca-estimulada e
reconhecimento); Intengbes de compra; MotivacdBamportamento de compra e de uso. Dentre
dados secundarios estdo: Internos (faturamentceddas; relatérios de vendedores; despesas de
vendedores; memorandos de crédito; programas elizéidéo, entre outros) e Externos (publicados
— diretdrios; periddicos; estatisticos; financeieosomerciais — dados socio-demograficos; Diarios
de painéis; Auditorias de lojasgatamining propagandas veiculadas) (CHURCHILL &
IACOBUCCI, 2002).

Quanto aos métodos, a pesquisa pode ser datiplitativa ou quantitativa A pesquisa
gualitativg normalmente empregada em estudos exploratoritizaytoucos casos para seu estudo
e seus resultados ndo podem ser generalizadosapaopaulacdo, as estatisticas significativas e

graus de confiangca ndo sdo empregadas neste tipesdaisa. Aesquisa quantitativa, em contra-



partida, é utilizada para prover generalizacOesremiltados encontrados e testa hipdteses
especificas, utilizando amostras aleatorias pdesiirsemelhancas com a populagdo (MCDANIEL
& GATES, 2004).

As pesquisas podem ser classificadas, ainda, @stuglos etnograficosu experimentais
As pesquisas etnogréaficas, por natureza qualisgtisampreendem a observagdo de fendmenos
sociais em seus ambientes naturais, podendo seegaaa através de estudos transversais (um
unico momento) ou longitudinais (durante um longerigdo de tempo). Ja os estudos
experimentais, por natureza quantitativos, sadzeeds sob a construcdo de um cenguast
artificial onde s&@o controladas as variaveis dergsse do estudo em questdo (MCDANIEL &
GATES, 2004).

Churchill ; lacobucci (2002) ainda complementam lassificacdo das pesquisas de
marketing em trés tipos: pesquisgploratdria descritivae causal A pesquisa exploratoria serve
basicamente para identificar novas idéias e prongghts sobre um determinado assunto que se
deseje investigar. Malhotra (2006) também destadi@idade da pesquisa exploratéria como base
preliminar para a resolucao de problemas espesifico

A pesquisa descritiva preocupa-se com a frequ@&otaque algo acontece ou ainda o efeito
de duas ou mais variaveis relacionadas partindnesejalmente, de uma hipotese (CHURCHILL ;
IACOBUCCI, 2002). Tem, ainda, o objetivo de genieeal os resultados encontrados e servir de
base para a tomada de decisbes (MALHOTRA, 2006).

Ja a pesquisa causal tem por objetivo investigatagéo de causa e efeito de determinado
fenbmeno investigado, tomando normalmente a fornea experimento (CHURCHILL ;
IACOBUCCI, 2002). O quadro abaixo ilustra de formesumida as principais classificacbes

empregadas pelos autores.

Quadro 2: ClassificagOes de Tipos de Pesquisa dkelitag

Classificacdo Tipos Detalhamento Autores
Natureza dos | Dados Primarios Dados primarios séo coletados | Churchill e
dados (Caracteristicas sécio- diretamente com o publico de lacobucci
coletados demograficas; interesse. (2002)

Caracteristicas psicolégicadDados secundarios compreendem
e de estilo de vida; Atitudesdados previamente coletados,
e Opinides; analisados e publicados por
Consciéncia/Conhecimentpputrem.

Intengbes de compra;
Motivacao e;
Comportamento de compra




e de usd
Dados Secundarios
(Internos e Externos)

Métodos de Qualitativa (pesquisas A pesquisa qualitativa utiliza McDaniel e
pesquisa etnogréficas) poucos casos para seu estudo e | Gates (2004)
Quantitativa (pesquisas | seus resultados ndo podem ser
experimentais) generalizados para a populacao.

A pesquisa quantitativa é utilizada
para prover generalizacdes de
resultados encontrados e testa
hipoteses especificas, utilizando
amostras aleatorias para inferir
semelhancas com a populacao.

Concepcao da| Exploratoria A pesquisa exploratoria visa Malhotra
pesquisa Conclusiva (descritiva e | identificar novas idéias e prover | (2006)
causal) insightssobre um determinado

assunto que se deseje investigar
bem como servir como base
preliminar para a resolucéo de
problemas especificos.

A pesquisa conclusiva preocupa-se
com a frequiéncia com que algo
acontece ou ainda o efeito de duas
ou mais variaveis relacionadas
partindo-se, normalmente, de um
hipdtese. F

Fonte: Adaptado de Churchill ; lacobucci (2002);Daciel ;Gates (2004) e Malhotra (2006).

2.3.1 Técnicas de Levantamento de Dados

A etapa de coleta de dados de uma pesquisa imcet levantamento em dados
secundarios. Uma das técnicas com maior eficiédeiaustos e tempo, a pesquisa em dados
existentes e publicados auxilia na descoberta deiyais idéias que ajudem a explicar o fenébmeno
estudado (CHURCHILL ; IACOBUCCI, 2002). Os dadoswalarios podem ser de dois tipos,
como explicados previamente: Dados Secundariomiréee Dados Secundarios Externos.

Dentre as principais fontes de dados secundamsoseguintes estdo entre as mais utilizadas
pelas empresas de pesquisa de marketing: Foneadat(dados comerciais, dados quantitativos e
dados qualitativos); Fontes Externas (dados derfiogsa dados econémicos); IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica; FGVDADOS adDs da Fundacgdo Getulio Vargas; Dados
dos Governos Estaduais, Associacoes, IPEA — Itsstite Pesquisa Econdmica Aplicada; Fontes de

Servicos por Assinatura e Sites de Busca.



Além das fontes mencionadas acima, existem aindeaoumenos tradicionais que ja
comecam a ser utilizadas pelas empresas de pesqoimsa sugere McDaniel ; Gates (2004). Séao
elas Grupos de Discusséo e Grupos de Interessatenset, sites dedicados a assuntos especificos
em que as pessoas podem ler e inserir mensageistem&s de Informacdes Geograficas (Gis),
sistema baseado em computador que utiliza dadospos e secundarios para gerar mapas, 0S
guais apresentam respostas para perguntas degaesqui

Além do levantamento em dados secundarios, dueastapa exploratéria da pesquisa, as
empresas ainda oferecem técnicas de pesquisaatjvalpara auxiliar na definicdo do problema de
pesquisa ou ainda desenvolver uma abordagem neqsadh para a mesma (MALHOTRA, 2006).
Malhotra (2006) sugere em primeira mao que o peador defina os procedimentos de pesquisa
gualitativa a serem adotados no estudo. Essesdmmueetos sao classificados como diretos ou
indiretos. Este, caracteriza-se por encobertarbpstioos do projeto aos respondentes, enquanto
naguele os objetivos ficam evidentes pela promataneza da entrevista.

Dentre as principais técnicas de coleta de dadaktapivos, Churchill ; lacobucci (2002);
Malhotra (2006) e McDaniel ; Gates (2003) destaaarseguintes:

Quadro 3: Técnicas de Pesquisa Qualitativa

Técnicas | Abordagem Detalhamento Vantagens /
Desvantagens
Focus Direta Um ndamero que pode variar de 8 a 12 Vantagens:
Groups informantes é chamado para uma discussap snergismo; efeito

grupo sobre um assunto especifico com bola-de-neve,
duracéo entre 1 e 3 horas, um moderador | estimulo, segurang
experiente guia a discusséo e estimula a | espontaneidade,
geracao de idéias e hipoteses sobre um descobertas felizes
determinado problema de pesquisa. Exige urm inesperadas,
local composto de um ambiente de sala de | especializacao,
conferencias ou de estar e uma sala de escrutinio
observacédo separada. A instalacédo conta | cientifico, estrutura
também com equipamentos de gravacdo | e velocidade.
audiovisuais. Desvantagens: uso
incorreto,
julgamento
incorreto,
moderacao,
confuséo e
apresentacao
enganosa.

.E.IJ

Entrevista | Direta Entrevista ndo-estruturada, direta, pessmal | Vantagens: analise
em gue um unico respondente é testado por um pessoais mais

U




profundidade

entrevistador altamente treinado, para
descobrir motivacdes, crengas, atitudes e
sentimentos subjacentes sobre um topico.

aprofundadas,
atribuicao de
respostas a
individuos em
particular, maior
espontaneidade na
respostas.
Desvantagens:
exige alto nivel de
treinamento dos
entrevistadores,
possibilidade de
viesses do
entrevistador,
analise dos dados
exige profissionais
da psicologia para
interpreta-los e
custo mais elevado
do que grupos de
foco.

U)

Técnicas
Projetivas

Indireta

Forma nao-estruturada e indireta de fazer
perguntas que incentiva os entrevistados a
projetarem suas motivagdes, crencas, atitug
ou sentimentos subjacentes sobre os proble
em estudo.

Vantagens: revelan
respostas
lesibjacentes dos
mespondentes,
aumentam a
validade das
respostas
inconscientes.
Desvantagens:
exige
entrevistadores
altamente treinados
e S0 necessarios
intérpretes
qualificados para a
analise das

I

respostas.

Fonte: Adaptado de Churchill e lacobucci (2002)Ddoiel e Gates (2003) e Malhotra (2006).

Apoés a realizacdo da etapa exploratoria da pescquisapresa ainda tem a possibilidade de

incentivar seu cliente a realizar uma etapa déstrijue ird auxiliar no aprofundamento dos dados

coletados na primeira etapa do estudo. A pesquesxritlva visa descrever caracteristicas,

estimativas de proporcao e previsbes de um grupm 0m custo acessivel e é bastante utilizada

pelas empresas de pesquisa de mercado (CHURCHACQBUCCI, 2002).



Dentre as formas de aplicagdo da pesquisa deacdimpregadas pelas empresas de
pesquisas de marketing estdo os Levantament8simeysO método de levantamento envolve um
guestionario estruturado que os entrevistados desemponder e que foi feito para elucidar
informacdes especificas. Os métodos de levantanpeiem ser classificados segundo o modo em

que se aplica o questionario. No quadro a segaiprésentada uma avaliacdo comparativa dos

métodos de levantamento.

Quadro 4: Avaliacdo Comparativa dos Métodos de himento.

Critérios Telefon | Entrevis | Entrevis | CAPI | Levant | Painéis| E-mail | Intern
e/ taem taem amento | Postais et
CATI | domicili | Shoppin s pelo
0 gs correio
Flexibilidade | Modera| Alta Alta Modera| Baixa Baixa Baixa Moder
dacoletade |daa daa ada a
dados alta alta alta
Diversidade de Baixa Alta Alta Alta Modera] Modera | Modera | Moder
perguntas da da da ada a
alta
Uso de Baixo Moderad| Alto Alta Modera | Modera | Baixa Moder
estimulos o a alto da da ada
fisicos
Controle de Modera | Potencial| Moderad | Modera | Baixo Modera| Baixo a | Baixo a
amostras doa mente 0 do do alto modera
alto alto do
Controle do Modera | Moderad | Alto Alto Baixo Baixo Baixo Baixo
ambiente de | do o a alto
coleta de
dados
Controle da Modera | Baixo Moderad| Modera | Alto Alto Alto Alto
equipe de do 0 do
campo
Quantidade de Baixa | Alta Moderad| Modera | Modera | Alta Modera | Moder
dados a da da da ada
Indice de Modera | Alto Alto Alto Baixo Modera| Baixo Muito
respostas do do baixo
Percepc¢éo do | Modera | Baixa Baixa Baixa | Alta Alta ModeraAlta
anonimato da da
Conveniéncia | Modera | Alta Alta Modera| Baixa Baixa Moderg Baixa
Social da daa da
alta
Obtencédo de | Alta Baixa Baixa Baixa g Alta Modera | Modera | Alta
informagoes modera da daa
delicadas da alta
Potencial de Modera Alto Alto Baixo Nenhu Nenhu | Nenhu | Nenhu
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tendenciosidad do m m m m

e do

entrevistador

Velocidade Alta Moderad Moderad | Modera | Baixa Baixa a| Alta Muito

a aaalta |daa modera alta

alta da

Custo Modera Alto Moderad | Modera | Baixo Baixo a| Baixo Baixo

do oaalto |doa modera

alto do

descritiva. A observacao envolve o registro sistemm&le padrées de comportamento das pessoas,

objetos e eventos a fim de se obter informacdesesolfendmeno de interesse (MALHOTRA,

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006, p. 191).

Os métodos de observacao constituem o segunddeipeetodologia utilizada na pesquisa

2006). No quadro a seguir é apresentada uma a&al@mparativa dos métodos de observacgao.

Quadro 5: Avaliagdo Comparativa dos Métodos de @hgéo.

Critérios Observacédo| Observacao | Auditoria Andlise de | Analise de
Pessoal Mecanica Conteudo Tracos

Grau de Estrutura Baixo Baixo a altg Alto Alto Meédi

Grau de Disfarce Médio Baixo a altg  Baixo Alto Alto

Capacidade de Alta Baixa a alta | Alta Média Baixa

observacdo em

contexto natural

Tendenciosidade na| Alta Baixa Baixa Média Média

observacao

Tendenciosidade na| Alta Baixa a Baixa Baixa Média

andlise média

Observacbes gerais Mais Pode ser Cara Limitadaa | Usodo

flexivel intrusiva comunicacdes$ método

como
altimo
recurso.

Custo Moderado Alto Moderado a| Moderado a | Baixo

alto alto

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006, p. 203).

Como ultimo recurso disponivel as empresas de Esge mercado para inferir solugdes
aos problemas de pesquisa além dos citados acimpasquisa causal é utilizada para fornecer
evidencias de possiveis relacionamentos causais éndas ou mais variaveis de analise, podendo
ser classificada enquanto sua variacdo concomjtartiem de tempo de acontecimentos e

eliminacdo de outras possiveis explicacdes do fendmO principal meio de coleta de dados em
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pesquisas causais Sdo 0s experimentos, variande exgerimentos em camp® laboratorio
(CHURCHILL ; IACOBUCCI, 2002).

- Experimentos em campd.evantamento em cenario natural dos participartes
manipulacdo de uma ou mais variaveis independesaie® condicdes de controle limitado. Tem
maior poder de generalizacdo por se passar em odaricereal onde ndo sado isoladas fatores
externos que possam influenciar a relacdo entvarésveis.

- Experimentos em laboratorioLevantamento em cenario criado conforme condi¢cdes
exigidas pelo estudo em questdo com manipulacdongote de certas variaveis. Possibilita a
identificacdo das variaveis influenciadoras emgadea outros fatores isolados pelo experimento.

No quadro a seguir as principais implicacfes dgegmentos em campo e em laboratorio

sdo ilustradas.

Quadro 6: Experimentos de laboratonessusexperimentos de campo.

Fator Laboratério Campo
Ambiente Artificial Realista
Controle Alto Baixo
Erro de reacéo (erro reativo Alto Baixo
Nivel de artefatos de demanda Alto Baixo
Validade Interna Alta Baixa
Validade Externa Baixa Alta
Tempo (Prazo) Curto Longo
Numero de Unidades Pequeno Grande
Facilidade de Implementacao Grande Pequena
Custo Baixo Alto

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006, p. 231).

3. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se por ser de natgregitativa e quantitativa. Teve como
principal objetivo analisar dados secundarios digpos de empresas de pesquisa de mercado
Brasileiras associadas a ABEP (Associacdo Brasilee Empresas de Pesquisa). Para melhor
atingir os objetivos os dados disponiveis foramisa@dos nas formas descritiva e inferencial.

A pesquisa tem carater exploratorio e descritivetdhde oferecer um quadro geral das
principais técnicas de pesquisa de marketing erageegpelas empresas de pesquisa de mercado no
Brasil além de identificar concentracdo de empresasregido, por técnicas de pesquisa e por
abrangéncia geografica.

3.1Universo
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O universo do atual estudo corresponde ao numdeb di® empresas de pesquisa de
mercado brasileiras, segundo a contagem feitatat garsite Listaonline (2010) corresponde a um
montante de 512 empresas espalhadas por toddrierncional. Nao se trata de cadastro formal,

visto ndo haver necessidade de registro destaad®ijunto a entidades reguladoras nacionais.

3.2 Amostra

Para este estudo, a amostra se baseou na listzadaalos a ABEP, por se tratar da mais
expressiva entidade agregadora das empresas dgstersgo. A partir desta definicao, foi feita uma
busca nos sitios de internet das empresas. A ansmacionada para o presente estudo caracteriza-
se por ser de conveniéncia, conforme a disponduledde informacdes das empresas em seus canais
virtuais na internet, sendo constituida pelo nim#eol71 empresas associadas a ABEP em

Novembro de 2008, das quais 138 com sites dispgniagnternet.

3.3Coleta dos dados
O procedimento de coleta de dados se deu pelasarti conteido dos sites das empresas

de pesquisa de mercado durante os meses de Ostiavembro de 2009.

3.4 Anédlise dos dados

A ABEP oferece um diretdrio de empresas afiliadasseu sitio na internet, onde permite a
busca por empresas do setor por nome, contataadoestlém de uma opcdo de busca avancada
com informacdes especificas das empresas de pasdeismercado. Existem 171 empresas
cadastradas em seu diret6rio, dentre as quaisdB&itios na internet disponivel.

As informac6es constantes na pagina da ABEP s&@xz&a social da empresa; o numero de
filiacdo; tipo de companhia; endereco geograficorial; contatos telefénicos E-mail, area de
atuacao; descricdo da empresa; métodos e técumagios de atuacdo; pessoas para contato e
outros servigcos oferecidos.

No campo métodos e técnicas, a ABEP lista dez apliEsk ResearghColeta de Dados,
Laboratorios / ClinicasAd Hog Continua / Painel, Processamento de Dados, AnBEsatistica,
Omnibus Pesquisa Qualitativa e Pesquisa Quantitativa.

Na parte sobre o campo de atuagéo das empresasntsaopcoes: Agricultura, Alimentos e
Bebidas, Automotiva, Business-to-BusinessClima Organizacional, Eleitoral, Estudos com

Criancas, Estudos com Preco / Promocao, EstudBegi®mentacao, Internet, Médico/Farmacéutica,
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Midia, Modelagem de Mercado, Opinido/Social, Prepag/Embalagem, Satisfacdo do
Consumidor, Teste de Produto/NPDrackingEstudo de Imagem, Varejo/Atacado e Mercado
Financeiro.

Em outros servicos oferecidos pelas empresas exisiaco opcdes: Campo, CATI,
Pesquisa por Internet, Recrutamento e Sala delispel

Para a conducéo desta pesquisa, foram utilizaddadiss referentes aos métodos e técnicas
(10 opcdes), outros servicos oferecidos pelas esaprd5 opcdes) além das informacdes
encontradas nos sitios das empresas — tempo dénexas estado de origem e, atuacao geografica.

Apbs a confrontagdo de nomenclaturas, os dadosnfarseridos em um programa
estatistico para Ciéncias Sociais — SPSS Versacel@alizadas analises estatisticas descritivas e

inferenciais. Seguem abaixo o0s resultados encadrdals analises estatisticas realizadas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Andlise Descritiva

A amostra de 138 empresas caracterizou-se, de fgemad, por ter entre 10 e 20 anos de
existéncia (66,7%), pertencer a regido sudester¥96,com atuacado regional (34%), nacional
(33%) e internacional (32%), com origem de capidional (91,3%) e apenas um escritério no
Brasil (81,9%). A seguir sdo apresentadas as t@bjelka caracterizam a amostra coletada.

Tabela 1: Caracterizagcado da amostra por temporagoftamento

Tempo Frequénci{PercentugPercentual Valid|Percentual Acumulag
Menos de 10 an 16 11,6 11,6 11,4
De 10 a 20 anos 92 66,7 66,7 78,3
¥;’:I de 20 anos 30 21,7 21,7 100,
138 100,q 100,
Fonte: Pesquisa 2010.
Tabela 2: Caracterizagcado da amostra por regiao
Regides |Frequénci{PercentugPercentual Valid|Percentual Acumuladgo
Norte 4 2,9 2,9 29
Nordeste 15 10,9 10,9 13,9
gﬁgg;gesn 13 9,4 9,4 23,3
Sul 92 66,7 66,7 89,9
Total 14 10,1 10,1 100,(
138 100,C 100,q
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Fonte: Pesquisa 2010

Tabela 3: Caracterizagdo da amostra por atuac@pajea

Nivel de Atua(;élFreqUénci PercentugPercentual Valid|Percentual Acumulado
Regional 47 34,1 34,1 34,1
Eac,lo_nall_ . 46 33,3 33,3 67,4
mérica Latina
Total 45 32,6 32,4 100,4
138 100,d 100,d

Fonte: Pesquisa 2010.

Tabela 4: Caracterizacado da amostra por origecapli¢al
Origem do Capit{Frequénci{PercentugPercentual ValidPercentual Acumulago

Nacional 126 91,3 91,3 91,3
Estrangeira 12 8,7 8,7 100,(
Total

138 100,( 100,d

Fonte: Pesquisa 2010.

Tabela 5: Caracterizacdo da amostra por nUmersatiGeios

Numero de escritériJFreqUénci PercentugPercentual Valid|Percentual Acumuladlo

1 113 81,9 81,9 81,9

2 a_5d . 10 7.2 7,2 89,1

mais de

Total 15 10,9 10,9 100,
138 100,C 100,q

Fonte: Pesquisa 2010.

Apesar de se observar um notério crescimento diy get pesquisa de mercado no Brasil
nos ultimos anos, justificado pelo reconhecimerdmecessidade de obter informacdes gerenciais
para o apoio das decisdes organizacionais, o Beasda apresenta um quadro recente de
surgimento de empresas do setor, o que justifiamastra ser predominantemente formada por
empresas com menos de 20 anos de atuacdo. M&&®) @nstatou em sua pesquisa que enquanto
a América do Norte e Europa, em 2002, representa882¥m dos investimentos em pesquisas de
mercado do mundo, na América Central e Américaud@§e percentual ndo passava de 4%.

Além da recente iniciativa do setor, a maioria dagpresas deste estudo concentra-se na
regido Sudeste, sendo 48% da amostra pertencefistado de Sdo Paulo. Além de ser o Estado
com a maior populagéo do Brasil, mais de 40 milltiekabitantes distribuidos em 645 municipios,

e a terceira unidade administrativa mais populasaAdhérica do Sul, abriga o maior parque
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industrial e a maior producéo econdémica - maisi®¥ 8o PIB do pais (GOVERNO DO ESTADO
DE SAO PAULO, 2010).

As empresas do setor de pesquisa estdo cada vezsmadequando as exigéncias do
mercado globalizado em que as pesquisas sdo cdaduad redor do mundo, simultaneamente, e
isso justifica suas atuacdes geograficas em nivelrnacional, além de regional e nacional,
levantado neste estudo. A ABEP (2010) ainda despaeaas 180 empresas associadas, pelo menos
20 destas mantém lacos societarios ou parceriagageos internacionais.

Ainda que o setor de pesquisa tenha se desenvaieiddrasil por solicitacdo de filiais das
empresas de origem norte-americana aqui instalddi@$TAR, 2007), o nimero de empresas de
pesquisa vem aumentando em todo territorio naciaoah surgimento de novos empreendimentos
principalmente nas regides Nordeste, Centro-OeSid do pais, conforme os dados desta pesquisa
gue demonstra que a maioria das empresas desi@ssrégm menos de 10 anos de vida.

Quanto ao numero de escritdrios, sdo poucas aesagdeste estudo que tém mais de uma
base de atendimento no Brasil, a maioria delasertrecsuas atividades, equipe e estrutura propria
em suas cidades de origem e contam com a parcerea empresas para a realizacdo de estudos
fora de seu estado de origem, conforme destacsqaiga 2B Brasil da ESOMAR (2003).

A seguir sdo apresentados os resultados da arddistuster realizado com os dados

coletados neste estudo.

4.2 Analise deClusters

A fim de se criar uma tipologia de empresas de yisacgde mercado, procedeu-se a analise
deClusters Esta andlise é também chamada de analise ddicés, ou taxonomia numeérica que
tem como principal caracteristica a classificac&oobjetos ou casos em grupos relativamente
homogéneos chamadosdesters(ou conglomerados) (MALHOTRA, 2006).

O procedimento de aglomeracéao utilizado fdflierarquical Clusterque identifica grupos
de variaveis semelhantes baseado em caracteripti€éateterminadas, neste caso das técnicas e
métodos de pesquisa de mercado praticados pelagsanpcadastradas na ABEP. Desta forma,
foram identificados doisclusters de tipos de empresa de pesquisa, chamados de $aspre
Completas e Empresas Especializadas.

Para analisar as diferencas entre estes dois dpasmpresa procedeu-se a um detalhado
estudo que identificou as principais caracteristide cada tipo. Inicialmente, analisou-se o

comportamento de cada tipo para as variaveis aaegoras: Tempo, Regido, Atuacdo e Numero
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de Escritérios. Neste estudo foi feito o cruzameatidipo de empresa com as variaveis acima e
todos apresentaram valoggsignificativos no teste Qui-Quadrado.

Constatou-se que em relacdo ao Tempo, empresasmamos de 10 anos sdo, em sua
maioria, Completas, enquanto aquelas com mais dma@® sédo do tipo Especializadas. Quanto a
Regido de origem das empresas, revelou-se predot@inapresenca de Empresas Especializadas
nas regioes Norte, Nordeste e Sul e, nas regides Sudeste estdo as Empresas Completas. Sobre
a atuacdo das empresas, observa-se que Empresgdetasnmatuam em nivel internacional e
nacional, predominantemente e as Empresas Espadiadi tém maior atuacéo regional e nacional.
Em relagdo ao numero de escritorios, as empresasapenas um sao predominantemente do tipo
Especializadas, enquanto aquelas com numero didessrentre 2 e 5 ou mais de 5, em sua
maioria, sdo do tipo Completas.

As dez opcdes de métodos e técnicas da ABEP, nmami@e acima, também foram
cruzadas com os dois tipos de empresa e apresentairesp significativos as seguintes
variaveis:Desk Researgh aboratérios/Clinicas, Continua/Paingdmnibus conforme o teste Qui-
Quadrado. As diferencas encontradas para as técadti@ma dizem respeito a quatro técnicas nao
praticadas, em sua grande maioria, pelas Empregesializadas.

Por fim, também foram cruzados outros servicoseofdos pelas empresas com os dois
tipos de empresa e apresentaram valpregnificativos as seguintes variaveis: Sala declbsp
Pesquisa por Internet, CATI e Recrutamento, corgoron teste Qui-Quadrado. Conforme
constatou-se, a maioria das Empresas Completasnilizam Sala de Espelho e Pesquisa por
Internet enquanto as Especializadas ndo os digppaiib, em sua maioria. Ja o servico de CATIl e
Recrutamento, ambas as Empresas Completas e digpdeis, em sua maioria, oferecem estes
Servigos.

Segue abaixo uma tabela com os valgresgnificativos encontrados para o Teste Qui-
Quadrado, as variaveis correspondentes, as opedesbstas e 0s valores absolutos e percentuais

para cada uma das opg¢Oes de respostas.

Tabela 6: Valorep significativos da Analise d€luster

Valor p Variaveis Opcodes Valores percentual e absolutorgrexdo em cada
tipo de empresa
Completas Especializadas
N % N %
0,028* | Tempo Menos de 10 9 13% 7 10,1%
anos
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De 10a 20 39 56,5% 53 76,8%

anos
Mais de 20 21 30,4% 9 13%

anos
0,031* | Regido Norte 0% 4 5,8%
Nordeste 4 5,8% 11 15,9%
Centro-Oeste 1 10,1% 6 8, 7%
Sudeste 53 76,8% 39 56,5%
Sul 5 7,2% 9 13%
0,013* | Atuacao Regional 16 23,2% 31 44,9%
geografica Nacional 24 34,8% 22 31,9%
América Latina 29 42% 16 23,2%
0,03* Numero de 1 49 71% 64 92,8%
escritorios 2ab 7 10,1% 3 4,3%
Mais de 5 13 18,8% 2 2,9%
0,000* | Desk Research | Sim 54 78,3% 21 30,4%
*x Nao 15 21, 7% 48 69,6%
0,000* | Laboratorios/Clin| Sim 62 89,9% 4 5,8%
*k icas Nao 7 10,1% 65 94,2%
0,000* | Continua/Painel | Sim 64 92,8% 9 13%
*k Nao 5 7,2% 60 87%
0,000* | Omnibus Sim 42 60,9% 0 0%
*k Nao 27 39,1% 69 100%
0,017* | Sala de Espelho | Sim 38 55,1% 24 34,8%
Nao 31 44,9% 45 65,2%
0,000* | Pesquisa por Sim 62 91,2% 30 43,5%
*x Internet Nao 6 8,8% 39 56,5%
0,000* | CATI Sim 61 88,4% 38 55,1%
** Nao 8 11,6% 31 44,9%
0,002* | Recrutamento Sim 62 89,9% 47 68,1%
* Nao 7 10,1% 22 31,9%

de pesquisa de mercado encontrados neste levarntamen

Nota: * p <0,05; * p<0,01; *** p <0,001

Fonte: Pesquisa 2010.

4.3Empresas Completas e Empresas Especializadas

menos de 10 anos e mais de 20 anos de existénai@;, concentracdo de empresas nas regioes

Sudeste e Centro-Oeste, atuam em nivel nacionahérifa Latina, com mais de um escritério

A seguir serdo mais bem detalhadas as caractasisteccada um dos dois tipos de empresa

As Empresas Completas correspondem a 50% da ansstdividem entre empresas com
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espalhados pelo Brasil, oferecem todas as dez spmideservicos de pesquisa, além das cinco
opcOes de outros servigos sugeridos pela ABEHAsporsédo chamadas neste estudo de Empresas de
Pesquisa Completas.

As Empresas Especializadas correspondem aos 5@8atessda amostra, tém entre 10 e 20
anos de existéncia, com maior concentracao de sagreas regides Norte, Nordeste e Sul, atuam
regionalmente, com apenas um escritorio, ndo aferequatro opcdes de servic@eck Research
Pesquisa Continua e Painel, Laboratérios e Clim€asmnibu3 e em sua maioria, ndo disponibiliza
sala de espelho e pesquisa na internet. Devidmidéa¢ido de servicos oferecidos, estas foram
chamadas de Empresas especializadas.

Como se observa nas descricdes acima, o mercasditeincade pesquisa € relativamente
novo e estad em processo de expansdo. As emprepasgiesa que se instalaram no pais a mais de
20 anos estao localizadas predominantemente nidesegudeste e Centro-Oeste, onde registram-
se também a chegada das primeiras filiais estnasgydie empresas de pesquisa de mercado. A
maior concentracdo de empresas de diferentes seholgstriais na regido sudeste pode explicar a
razao da iniciativa da regido em relacdo ao oferewio de servicos de pesquisa de mercado. Em
contrapartida, as empresas de pesquisa mais nawvdmERIn concentram-se nestas regides, o que
pode ser determinado pelas novas exigéncias do detpesquisa e 0 crescimento e expansédo do
mercado de pesquisa na regido.

As regides Norte, Nordeste e Sul tém predominadei@mpresas entre 10 e 20 anos de
existéncia, o que pode indicar o surgimento pastas primeiras empresas de pesquisa de mercado
no pais nas regides Sudeste e Centro-Oeste, impadiEs pela necessidade de conducdo de
pesquisas em areas menos concentradas espalhkBsasd. Partindo-se da hipotese de que estas
empresas surgiram para prestar suporte as grang@a®esas de pesquisa de mercado instaladas
principalmente na regido Sudeste, estas ndo cotaeanp todos os servigcos oferecidos por aguelas,
servindo apenas como prestadoras de servigcos. Adssian, 0 setor indica crescimento e estas
empresas Especializadas vao agregando mais sead®l portfélio e melhorando suas estruturas
para a realizacéo de pesquisas para atender desnameéagentes de pesquisa de mercado em suas

regioes.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A atividade de pesquisa de mercado é relativamenta, com surgimento no ano de 1910
nos EUA e chegada ao Brasil na década de 70 (MATRAR7). Ao longo de aproximadamente 40
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anos, este setor da economia vem se desenvolvgadioando for¢ca e reconhecimento em todo o
territério nacional (ABEP, 2010).

Esta pesquisa procurou mapear o setor de pesqeisaedcado brasileiro, indicando a
concentracdo de empresas por regiao, tempo démoist numero de escritérios espalhados pelo
territdério nacional, origem do capital e atuacaoggéfica. Para isto, utilizou como objeto de estudo
as empresas brasileiras de pesquisa de mercadcaalssoa ABEP - Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa.

A ABEP tem o registro de 180 empresas, o corresggrda mais de 90% dos negocios
deste mercado. Nesta pesquisa, 138 destas empfesas utilizadas, escolhidas pela
disponibilidade de contetdo atualizado em pagimasternet de seus respectivos sitios virtuais.

O estudo identificou uma amostra caracterizadanpaioria pertencente a regido Sudeste,
com atuacéo internacional, com origem de capitaional, apenas um escritorio no Brasil e com
idade entre 10 e 20 anos.

Apés a realizacdo de andlises estatisticas infi@iengode-se identificar dois tipos de
empresas de pesquisa, denominadas Empresas Camnplé&specializadas. Estas pertencem as
regioes Norte, Nordeste e Sul, com idade entre 2D anos e limitacdo de servigcos a disposicao de
seus usuarios. Agquelas pertencem as regides Suwd€stetro-Oeste, com idade menor que 10 anos
e maior que 20 anos e contemplacdo de todos dg@EER0S Seus USuarios.

Este estudo teve como limita¢des a falta de infofieg constantes nos sitios das empresas
de pesquisa cadastradas na ABEP além de desat@alidastas e a auséncia de sitios virtuais das
outras empresas afiliadas a ABEP. Aléem do expassetor de pesquisa nacional tem crescido e se
descentralizado, no entanto, muitas destas empn@sasossuem cadastro em associa¢cdes como a
ABEP ou SBPM o que dificulta a localizacao e id#sdagdo das mesmas.

Para futuras pesquisas com este setor, sugeregmimundamento e maior amplitude dos
assuntos aqui tratados, bem como o levantamento dgagquantas empresas atuam nacionalmente,
nameros indicadores do crescimento e participa@icesconomia e tendéncias de padrbes de
oferecimento de servigcos e técnicas de pesquisa.

Esta pesquisa pretende contribuir com o aumentaidwero de material literario disponivel
sobre o tema empresas de pesquisa de mercado sib &¢m de indicar os primeiros passos a

realizagéo de futuros estudos neste setor.
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O assunto sobre empresas de pesquisa de merc&fasilondo se esgota aqui e incentiva-
se a realizacdo de mais estudos na area para gueetsr possa beneficiar-se das informacdes

coletadas nos estudos e possa adequar-se aseafuiaisas exigéncias do mercado.
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