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RESUMO

O presente trabalho realiza um diagndstico da pesquisa qualitativa de mercado na
industria farmacéutica colombiana na atualidade, destacando suas especificidades em
comparagdo com a pesquisa qualitativa em outras industrias, as técnicas mais
utilizadas, assim como seu rol estratégico dentro das organizacdes e suas perspectivas
de futuro.

O trabalho realiza uma breve conceituacdo teodrica sobre a pesquisa de mercado,
qualitativa no contexto do marketing e tem a entrevista em profundidade como
técnica de pesquisa usada para o desenvolvimento do trabalho de campo, onde foram
realizadas entrevistas em profundidade com gerentes de pesquisa de mercado de
empresas do setor farmacéutico, assim como com gerentes-gerais de institutos de
pesquisa da Colémbia para obter suas percepcdes sobre o estado atual da pesquisa de
mercados no setor farmacéutico, seus avancos e desafios.

A pesquisa qualitativa que ainda ndo desempenha no setor um papel tdo estratégico
quanto deveria, tem tido um avanco significativo nos Ultimos anos e em varias
companhias ja estdo trabalhando para as areas de pesquisa se consolidarem como
unidades estratégicas com maior influéncia no negacio.

Por fim, o estudo aponta os desafios da pesquisa qualitativa nesta inddstria que estao
relacionados com a construcdo de uma maior conscientizacdo de seus lideres sobre o
valor estratégico da pesquisa no planejamento, seguimento e controle de suas acdes de
marketing e por outro lado na especializacdo da indlstria de pesquisa neste segmento
por meio de um maior conhecimento das suas caracteristicas especificas, seus
publicos-alvos, seu funcionamento e suas regulagcdes para poder aportar um maior
valor nas suas informacdes e analises.

ABSTRACT

The present work makes a diagnose of qualitative research in the Colombian
pharmaceutical industry highlighting its specificities compared with qualitative
research in other industries, the most used techniques, as well as its strategic role
within organizations and its future prospects.

The paper provides a brief theoretical conceptualization of qualitative research in the
context of marketing and the in-depth interview as a research technique used for the
development of the fieldwork where were conducted some interviews with market
research managers of pharmaceutical companies and research institutes General
Managers to obtain their perceptions of the current state of market research in the
pharmaceutical industry, its advances and challenges.

Qualitative research does not yet play an strategic role in the sector as it should play,
but has had a significant advance in recent years and now several companies are
already working to consolidate the marketing research areas as strategic units with
more influence on business.

Finally, the study highlights the challenges of qualitative research in this industry that
are related to building a greater awareness of their leaders about the strategic value of



research in planning, monitoring and control of their marketing activities and on the
other hand in the research industry specialization about pharmaceutical market
thorough a better knowledge of their specific characteristics, their target audiences,
and regulations for its functioning to bring a better value in their information and
analysis.

RESUMEN

El presente trabajo realiza un diagnostico de la investigacion cualitativa de mercados
en la industria farmacéutica colombiana en la actualidad destacando sus
especificidades en comparacion con la investigacion cualitativa en otras industrias; las
técnicas mas utilizadas, asi como su rol estratégico dentro de las organizaciones y sus
perspectivas a futuro.

El trabajo realiza una breve conceptualizacion tedrica sobre la investigacion
cualitativa en el contexto de mercado y la entrevista a profundidad como técnica de
investigacion usada para el desarrollo del trabajo de campo donde fueron realizadas
entrevistas a profundidad con gerentes de investigacion de mercados de empresas del
sector farmacéutico asi como gerentes generales de agencias de investigacion de
mercados en Colombia para obtener sus percepciones sobre el estado actual de la
investigacion de mercados en el sector farmacéutico, sus avances y desafios.

La investigacion cualitativa aun no desempefia en el sector un papel tan estratégico
como deberia hacerlo; sin embargo ha tenido un avance significativo en los Gltimos
afios y en varias compafias entrevistadas ya estan trabajando para que las areas de
investigacion se consoliden como unidades estratégicas con una mayor influencia en
el negocio.

Por ultimo, el estudio sefiala los desafios de la investigacion cualitativa en esta
industria que estan relacionados con la construccion de una mayor conciencia por
parte de sus lideres sobre el valor estratégico de la investigacion en la planeacion,
seguimiento y control de sus acciones de marketing y por otro lado en la
especializacion de la industria de investigacion en este segmento por medio de un
mayor conocimiento de sus caracteristicas especificas, su publicos objetivos, su
funcionamiento y sus regulaciones para poder aportar un mayor valor en las
informaciones y andlisis de las investigaciones.
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I. INTRODUCAO

A pesquisa de mercados na industria farmacéutica € uma préatica aparentemente

igual aos outros tipos de pesquisa de mercados, mas, na sua aplicacdo, envolve
particularidades que, as vezes, ndo sdo conhecidas por alguns pesquisadores.
Ao longo da minha carreira profissional, tenho me adentrado nesta area da pesquisa
de mercado, mais pelo acaso que por vontade prépria, encontrando um territorio
bastante interessante, mas ainda pouco desenvolvido, especialmente no meu pais de
origem: a Colémbia, onde existem algumas empresas que trabalham nesta area, mas
com um nivel de especializacdo aparentemente menor do que em paises
desenvolvidos.

Minha experiéncia como pesquisadora qualitativa para o setor farmacéutico
dentro de uma multinacional de pesquisa no Brasil me fez enxergar mais de perto um
setor farmacéutico em crescimento e com muitas demandas em relacéo a pesquisa de
mercados qualitativa, especialmente nos paises em desenvolvimento que representam,
neste momento de cojuntura global, um foco importante para as grandes empresas.

Pelo apresentado, a tematica escolhida para o presente estudo parte da minha
inquietude por conhecer a situacdo atual deste tipo de pesquisa na Colémbia e quais
as suas perspectivas futuras, focando-me especialmente no campo qualitativo onde
esta meu interesse profissional e onde acho que existam importantes desafios para a

industria.

1.1. Objetivos

Objetivo geral

Esta monografia tem como objetivo realizar um diagndstico do estado atual da
pesquisa de mercados qualitativa dentro da industria farmacéutica colombiana focado

no ambito dos medicamentos éticos.

Objetivos especificos
e Enxergar o panorama geral da pesquisa qualitativa dentro da industria
farmacéutica na Colémbia.

e Mapear a evolugdo da pesquisa qualitativa na industria farmacéutica na
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Colémbia.

e Conhecer os usos de pesquisa qualitativa dentro das organizagdes comparando
com a pesquisa quantitativa.

e Aprofundar as razdes de uso de metodologias qualitativas.

e ldentificar as principais técnicas qualitativas utilizadas (técnicas em uso e
técnicas em desuso).

e Conhecer a visdo sobre o crescimento desta &rea no pais.

e Identificar os principais desafios da pesquisa qualitativa para a industria

farmacéutica.

1.2. Estrutura do trabalho

O capitulo 11 inicia com a conceituacdo tedrica da pesquisa de mercado e
apresenta varias das definicbes mais amplamente aceitas sobre a disciplina,
posteriormente fala sobre a pesquisa qualitativa e quantitativa, suas caracteristicas
principais, diferencas e complementaridades, esclarecendo como estas ndo guardam
relagdo de oposicéo entre elas e por ultimo, trata-se da entrevista em profundidade
como técnica qualitativa de coleta de informacdo que sera usada para o trabalho de
campo do seguinte capitulo.

A seguir, no capitulo 11, é apresentado brevemente um panorama da inddstria
farmacéutica na Colémbia, caracteristicas principais e divisdo do mercado em ético e
popular. Fala- se também em crescimentos e principais players do mercado para situar
0 leitor dentro do contexto no qual é realizado o estudo e estruturar melhor o
planejamento do trabalho de campo.

O quarto capitulo compreende o trabalho de campo no qual foram realizadas
entrevistas em profundidade com gerentes de pesquisa de mercado de empresas do
setor farmacéutico da Colémbia, assim como com gerentes-gerais ou gerentes de
pesquisa qualitativa de institutos de pesquisa da Colémbia para obter suas percepcdes
sobre o0 estado atual da pesquisa de mercados no setor farmacéutico, seus avangos e
desafios.

Por ultimo, o capitulo 5 apresenta as conclusdes gerais do trabalho e esboca o0s
principais desafios para a pesquisa qualitativa de mercados no contexto farmacéutico

na Colémbia.
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Il. PESQUISA DE MERCADO

Esta introducdo “a pesquisa de mercados nédo pretende fazer uma teorizacéo
desta disciplina, mas contextualizar o leitor sobre suas principais defini¢oes.
Definicéo:

Segundo a AMA (American Marketing Association), a pesquisa de marketing

dentro da qual esté inserida a pesquisa de mercado é:

A funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marketing
através de informacdo — informacdo usada para identificar e definir
as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar
a acdo de marketing; monitorar o desempenho de marketing e
aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo.
Pesquisa de marketing especifica a informacgao necessaria destinada
a estes fins; projeta o método para coletar informacges; gerencia e
implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e
comunica os achados e suas implicagdes. (AMA, 1998 apud
MATTAR, 1999, p. 42)

Outros autores também fazem referéncia a definicdo usada pela AMA e
agregam a definicdo os conceitos de sistematico e objetivo: “La investigacion de
mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de
informacién para el proceso de toma de desiciones por la gerencia de marketing™. (
KINNEAR E TAYLOR, 2008, p. 6)

Zicmund e Babin (2009, p. 147) ressaltam como o método cientifico, usado
nas ciéncias sociais esta na base da pesquisa de mercados como o pilar que a

estrutura:

La investigacién de mercados es la aplicacién del método cientifico
en la busqueda de la verdad a cerca de los fenémenos de marketing
(...) este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la
definicion del problema, la busqueda y acopio de informacion, el
andlisis de los datos y la comunicacion de las conclusiones y sus
consecuencias.?

! Traducdo: “A pesquisa de mercados e o enfoque sistematico y objetivo para o desenvolvimento e o
subministro de informagao para o processo da tomada de decisdes pela gerencia de marketing”

% Traduc#o: A pesquisa de mercados e a aplicagdo do método cientifico na procura da verdade sobre os
fendmenos de marketing (...) este processo inclui o desenvolvimento de idéias e teorias, a defini¢do do
problema, a procura e coleta de informagdo, a analise dos dados e a comunicacgao das conclusGes e suas
consequéncias.”
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Perez, Fogaca e Siqueira (2008, p. 49) também destacam o método cientifico

como pilar da pesquisa de mercados:

Assim como a pesquisa cientifica pura, a pesquisa de mercado tem
seus pilares construidos com base em principios gerais que se
aplicam a muitos problemas praticos, a partir de métodos cientificos
baseados nas ciéncias sociais, e ndo pode prescindir desse
referencial tedrico para sua realizagdo e desenvolvimento.

De acordo com Mattar (1999), existem diversas formas de classificar os tipos de
pesquisa de mercados segundo:

A natureza das varidveis pesquisadas:
- Pesquisa qualitativa
- Pesquisa quantitativa

¢ O relacionamento entre as variaveis:
- Pesquisa descritiva
- Pesquisa causal

e O objetivo e grau em que o problema de pesquisa esté cristalizado:
- Pesquisa exploratoria
- Pesquisa conclusiva

e A forma utilizada para a coleta de dados primarios:
- Comunicacao (Entrevistas)
- Declaracdo (Questionario)
- Observacédo (Observacéo direita ou indireita)

e A amplitude e a profundidade do estudo :
- Estudo profundo
- Estudo amplo

e Dimensao no tempo:
- Estudos ocasionais
- Estudos evolutivos - transversais e logitudinais

e A possibilidade de controle sobre as variaveis em estudo:

- Experimento em laboratério
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- Pesquisa experimental em campo
e O ambiente de pesquisa:
- Condicdes ambientais reais
- Condicdes artificiais
- Condicdes simuladas
(MATTAR apud PEREZ, FOGAGCA E SIQUEIRA, 2008, p. 52-53)

No entanto, independentemente do tipo de classificagdo, para lograr seus
objetivos, a pesquisa de mercados devera optar pela utilizacdo de métodos
quantitativos, qualitativos ou ambos 0s métodos para a sua implementacéo e analise.
A escolha destes métodos estard ligada aos objetivos da pesquisa, os resultados
esperados e o padrdo de agéo.

2.1. Diferencas entre pesquisa quantitativa e qualitativa

Os métodos quantitativos de pesquisa sdo aqueles em que os problemas de
pesquisa sdo especificos e estdo bem delimitados. Estes métodos estdo mais
associados a pesquisas de natureza descritiva e causal.

Os métodos qualitativos pelo contrério evitam nOmeros e procuram
aprofundar-se nas interpretacdes das pessoas sobre as realidades sociais mais do que
colocar suas respostas em categorias determinadas para quantifica-las.

Na literatura sobre pesquisa social, existe com frequéncia a discussao sobre as
diferencas entre a pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa e de alguma forma
parece que estas duas metodologias estdo constantemente em enfrentamento.

E importante ressaltar que as metodologias quantitativa e qualitativa ndo so
sdo complementares como também valem-se dos recursos uma da outra para
conseguir seus fins. Bawer e Gaskell (2005), no seu livro, Pesquisa Qualitativa com
Texto, Imagem e Som, apresentam argumentos que tentam superar tal polémica séo
entre outros: “N&o ha quantificacdo sem qualificagdo™: para poder quantificar um
fendmeno devemos primeiro categoriza-lo, defendendo assim o raciocinio qualitativo
como indispensavel para a constru¢cdo de qualquer raciocinio ou categorizagdo

quantitativa e “N&o ha andlise estatistica sem interpretacdo”: os dados quantitativos
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precisam sempre passar por um processo interpretativo para obter conclusdes.
(BAWER E GASKELL, 2010, p. 24)
Como concluem Pope e Mays (1995, p. 42):

De modo que métodos qualitativos e quantitativos ndo se excluem.
Embora difiram quanto a forma e a énfase, os métodos qualitativos
trazem como contribuigcdo ao trabalho de pesquisa uma mistura de
procedimentos de cunho racional e intuitivos capazes de contribuir
para a melhor compreensdo dos fendmenos. Pode-se distinguir o
enfoque qualitativo do quantitativo, mas nédo seria correto afirmar
que guardam relacdo de oposicao.

2.2. Pesquisa qualitativa

Uma interessante definicdo de pesquisa qualitativa em marketing e “uma
metodologia especifica de pesquisa que, de forma holistica e abrangente, compreende
a realidade e o ser humano e visa obter informagcfes em profundidade sobre
percepcOes, motivacdes, atitudes e comportamento do mercado consumidor.”
(PEREZ, FOGACGA E SIQUEIRA, 2008, p. 79)

Outros autores definem-na como:

Uma atividade situada que localiza o observador no mundo.
Consiste em um conjunto de praticas materiais e interpretativas que
dao visibilidade ao mundo. Essas préaticas transformam o mundo em
uma série de representagdes, incluindo as notas de campo, as
entrevistas, as conversas, as fotografias, as gravaces e 0s
lembretes. Nesse nivel, a pesquisa qualitativa envolve uma
abordagem naturalista, interpretativa, para mundo, o que significa
gue seus pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais,
tentando entender, ou interpretar, os fendbmenos em termos dos
significados que as pessoas a eles conferem. (DENZIN E
LINCOLN, 2006, p. 17)

Para nos situar melhor nesta pesquisa é importante conhecer um pouco sobre

seus origens e como este tipo de pesquisa entra no contexto do marketing.

2.2.1 Histdria da pesquisa qualitativa

O que hoje denominamos estudos qualitativos comecaram a aparecer no
cenario da investigacdo social a partir da segunda metade do século XIX para
pesquisar diferentes tipos de tematicas sociais primeiro pelos sociologos e

posteriormente pelos antropologos.
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Segudo Godoy (1995, p. 58), nesse século, o estudo sociolégico de Frédéric
Le Play, Lés Ouvriers europeens, publicado em 1855, sobre as familias das classes
trabalhadoras, pode ser uma das primeiras pesquisas a usar a observacao direta da
realidade. A partir de dados coletados durante vérias viagens que realizou pela
Europa, Le Play desenvolveu uma série de monografias de familias “tipicas” da classe
trabalhadora, identificadas entre pessoas que exerciam determinadas ocupacdes.

Mais tarde, nos Estados Unidos, o estudo Pittsburgh Survey, 1908-1909, pode
ser considerado, segundo Godoy (1995, p. 59), como o pioneiro na sua tentativa de
acoplar dados qualitativos aos quantitativos na analise de problemas de cunho social.

Na Europa, por sua parte, Sidney e Beatrice Webbs sdo considerados 0s
autores da primeira obra sobre 0s aspectos metodoldgicos da abordagem qualitativa:
eles contribuiram para a sociologia inglesa, desenvolveram uma ampla quantidade de
estudos sociais e politicos e descreveram sua técnica de investigacdo na publicacao
Social investigation, de 1932.

Segundo Godoy (1995, p. 59), no ambito académico dos Estados Unidos, a
utilizacdo das abordagens qualitativas foi usada: primeiro pelo departamento de
sociologia da Universidade de Chicago (entre 1910 e 1940) e, posteriormente pelos
antropdlogos sociais da instituicéo.

Um dos trabalhos mais importantes da Escola de Chicago, The Polish Peasant
in Europe and America, de 1927, tratava dos problemas sociais da época: “Uma vez
que as massas de imigrantes pareciam agravar os problemas de cunho social, a
sociologia empirica voltou-se as questdes relacionadas ao estudo dos imigrantes, dos
negros e demais grupos étnicos que viviam no pais.” (GODOY, 1995, p. 59)

Segundo o artigo de Godoy, nessa época, ainda ndo se podia falar de uma
clareza metodoldgica, porque os pesquisadores inventavam e criavam métodos com
diferentes formas de coleta de informacdo qualitativa que, mais tarde, seriam
aperfeicoados tais como a observacgdo, coleta de autobiografias, analise de cartas e
documentos, assim como entrevistas.

Como mencionado anteriormente, em 1941, foi publicada Yankee city series,
pesquisa sobre a cultura americana da época, que mostra como 0s antropdlogos
sociais comecaram a usar as técnicas de trabalho de campo qualitativas na anéalise de

questdes proprias da cultura americana.
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Ja falando da entrevista em profundidade, segundo Godoy (1995, p. 59), nos
anos 1950, foi possivel observar, no mundo académico, a aceitagdo da entrevista

como uma ferramenta da investigacdo qualitativa:

Na década de 1950, varios autores comecaram a escrever sobre ela:
suas forgas e fraquezas, suas varias formas e possibilidades de
utilizagdo nos trabalhos de campo. No ano de 1956, o American
Journey of Sociology dedicou um de seus nUmeros a essa técnica de
coleta de dados.

2.2.2 Pesquisa qualitativa no contexto do marketing

Segundo Levy (2006), no contexto do marketing, a pesquisa quantitativa tinha
sido utilizada desde 1910 pela Curtis Publishing Company e mais para frente por
empresas como General Foods que trabalhava com painéis de consumidores para
testar novos produtos.

Levy (2006 apud Kassarjian, 1994, p. 269) menciona como Paul F. Lazarsfeld
traz para 0 marketing a pesquisa qualitativa com suas pequenas amostras para a
pesquisa de marketing: “Kassarjian names Paul F. Lazarfeld for bringing ‘the
techniques of introspection’ as well as introducing qualitative research and small
samples to marketing and advertising research.”

No entanto, segundo Levy (2006), ap6s a segunda guerra mundial, os métodos
qualitativos de pesquisa ndo foram muito aceitados nos departamentos académicos de
marketing apesar do seu uso comum na historia, na antropologia, na sociologia e na
literatura. Contudo, este tipo de pesquisa qualitativa em marketing comecou a ser
publicada no final de 1940. Warner and Henry (1948) publicaram The radio Day time
serial: a symbolic analysis, em Genetic Psycology, e o Harvard Bussines Review
publicou Psycology in marketing research (1947).

Ja nos anos 1960 podemos observar uma maior incorporacdo da pesquisa
qualitativa no &mbito do marketing. Segundo Levy (2006), o Journal of Marketing
research foi publicado em 1964, e o Journal of consumer research, 10 anos depois. A
publicacdo destes jornais supfe uma maior relevancia da pesquisa qualitativa no

contexto do marketing.

® Tradugao: “Kassarjian menciona Paul F. Lazarfeld por trazer ‘as técnicas de introspec¢do’, assim
como intruduzir a pesquisa qualitativa e as pequenas amostras para a pesquisa de marketing e
publicidade.”
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2.3. Entrevista em profundidade

Ap0s nos situar no contexto da pesquisa qualitativa e conhecendo como esta
metodologia vale-se de varios tipos de técnicas de coleta de dados aprofundaremos na
entrevista em profundidade considerando-a a melhor técnica para ser usada no
desenvolvimento do trabalho de campo da presente monografia.

A entrevista em profundidade pode definir-se como “um recurso metodologico
que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter
informagdes que se deseja conhecer” (DUARTE; BARROS, 2006, p. 62). Assim, a
partir da entrevista em profundidade € possivel explorar ou aprofundar assuntos
determinados, descrevendo seus processos, compreendendo o passado, analisando,
discutindo e fazendo perspectivas.

De acordo com Gil (2007, p. 117), a entrevista define-se como “a técnica em
que o investigador se apresenta frente ao investigado e Ihe formula perguntas, com o
objetivo de obtencdo dos dados que interessam a investigacdo”. Entretanto, essa
técnica ndo permite o teste de hipoteses, o tratamento estatistico das informacdes e a
definicdo de amplitude ou quantidade do fendémeno.

Segundo Bauer e Gaskell (2005, p. 64 e 68), “O objetivo da entrevista em
profundidade e a compreensdo detalhada das crencas, atitudes, valores e motivacoes
em relagdo aos comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos.” . Para
0s autores, “A finalidade real da pesquisa qualitativa ndo €& contar opiniGes ou
pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de opinides (...) 0 que ndés estamos
interessados em descobrir e a variedade de pontos de vista no assunto em questdo.”

Assim o presente trabalho, longe de pretender estabelecer tamanho ou
potenciais numéricos da pesquisa de mercados no ambito farmacéutico na Colémbia,
procura obter os diferentes pontos de vista de atores envolvidos na pesquisa de
mercados na industria farmacéutica sobre o estado deste tema no pais e os desafios
futuros a fim de estabelecer um diagndstico deste tipo de pesquisa dentro da

Colémbia e possiveis oportunidades para os pesquisadores.
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I11. PANORAMA DA INDUSTRIA FARMACEUTICA COLOMBIANA

3.1.Especificidades

Na Colébmbia, durante a década de 1940 teve inicio um forte processo de
desenvolvimento do setor farmacéutico, com a chegada ao pais dos laboratorios
multinacionais mais importantes a nivel mundial.

As décadas de 1970 e 1980, estiveram caracterizadas pelo surgimento de uma
grade quantidade de laboratorios nacionais incrementando a producdo dos
medicamentos genéricos.

O mercado vem crescendo nos ultimos anos como consequéncia das Ultimas
reformas na salde e do desenvolvimento econdmico do pais. Segundo informes da
ANDI (Associacdo Nacional de Industriais), baseado em estatisticas da IMS
HEALTH, o mercado farmacéutico colombiano tem apresentado um crescimento

moderado e espera-se que siga crescendo deste jeito nos proximos dois anos.

Segundo a revista Dinero, atualmente a Colombia ¢ o quarto maior Mercado farmacéutico na
América Latina, apos Brasil, México e Argentina, e sua posi¢do geografica faz com que seja um ponto

de distribuigdo estratégica para a regido toda4.

A indistria colombiana estda conformada por laboratérios filiais de
multinacionais, com 75% da participacdo e laboratorios nacionais, com 25% do

mercado. S6é em Bogota, concentram-se 70% das empresas.

3.2. Canais de distribuicdo e tamanho

Na Colémbia, a distribuicdo de medicamentos € feita através de dois canais

principais:

1) O canal institucional onde os medicamentos sdo entregues ao paciente. Os recursos

deste canal vem principalmente do Sistema de Saude. O mercado institucional lida

* http://www.dinero.com/actualidad/noticias/articulo/india-apuesta-mercado-genericos/145785
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com grandes volumes de compra em entidades do sistema de salde e entrega

medicamentos para hospitais, e servi¢os farmacéuticos publicos.

2) O canal comercial que estd focado na venda de medicamentos em pontos de
distribuicdo como drogarias e redes de lojas. As transacdes sdo feitas com recursos

privados e gastos do proprio bolso.

A informacdo disponivel sobre o tamanho desta inddstria e seus dois canais é
escassa, especialmente no canal institucional onde s6 se conhecem estimativas e cifras
calculadas. Ja no canal comercial, existem institutos tais como o IMS que coletam

informagdes de mercado mais exatas que definem o tamanho deste mercado.

Segundo a AFIDRO (Associacdo de Laboratorios Farmacéuticos de
Investigacdo) atualmente o pais tem a informacdo estatistica certa para o canal
comercial através da auditoria realizada pela multinacional IMS, mas para o canal
institucional ndo existe informac&o certa e atualizada. No entanto, afirma-se que este
canal representa aproximadamente 40% do Mercado total, considerando os esforgos
do pais para aumentar a cobertura e lograr a cobertura universal dos colombianos.
(AFIDRO.COM)

3.3. Canal comercial

Segundo informacdo da IMS, falando especificamente do mercado comercial,

temos que este divide-se em dois segmentos:

Etico: neste segmento, estdo todos os produtos de venda com prescricdo médica que

ndo podem ter publicidade em meios de comunicacao.

Popular: neste segmento, estdo os produtos de venda livre que ndo precisam de

prescricdo e podem ter publicidade em meios de comunicagéo.

O canal privado ou comercial cresce de acordo com o pais. A economia

colombiana cresceu 5,9%, em 2011, e o0 mercado de prescricao cresceu 5,8%.

O canal comercial apresenta as seguintes cifras em 2011:

e Total do mercado farmacéutico comercial (ético e popular): USD$ 2.168.131.697
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e Vendas Eticos: USD$ 1.389.424.285 (64,1%)
e Vendas Populares: USD$ 778.707.412 (35,9%)°

3.4. Principais players do mercado farmacéutico colombiano

Segundo a IMS, neste mercado, concorrem 377 laboratdrios locais e
multinacionais de coOpias genéricas e originais, com mais de 15.000 produtos
registrados ante o Invima (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos e

Alimentos)®.

Segundo informe de LA NOTA (empresa dedicada a coleta e a andlise de
informacdo econémica e de negocios na Colombia e na América Latina), sobre
vendas, crescimento e participacdo de mercado de 140 laboratérios colombianos

achamos que 0s seguintes sdo os principais players que representam quase o 70% do

mercado.
i LABORATORIO Yo
1 Tecnoguimicas 8.8
2 Bayer 6.7
3 Baxter 5.5
4 Roche 5.3
5 Pfizer Colombia 5.0
5 Abbott 4,2
7 sanofi Aventis 3.7
B Movartis 3.5
4 Procaps 3.3
10 |Glaxosmithkline 3.2
11 |Lafrancol 3.1
12 [Merck 2.7
13 |Shering Plough 2.5
14 |Genfar 2.5
15 [Janssen Cilag 1.7
16 |Wyeth 1.5
17 |Astrazeneca 1.5
ig  |JGB 1.4
19 |Boehringer Ingelheim |1.4
20 |Frosst Laboratores 1.3

> Dados IMS de junho 2010 a junho 2011

® http://www.portafolio.co/opinion/mercado-farmaceutico-descripcion-y-cifras
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FIGURA 1. Colombia, farmaceutical laboratories sector 2007-2011

Partindo deste contexto, o presente trabalho procurard informacdes referentes
a pesquisa de mercado mais especializada, mais focada nos produtos ou
medicamentos do canal comercial que precisam prescricdo medica (éticos) e que
envolvem nas suas dindmicas atores mais complexos como médicos, pacientes e

profissionais da salde.

Baseados no ranking de laboratérios apresentados (Figura 1), o presente
trabalho procuraré obter opinides de alguns dos gerentes de pesquisa dos 20 principais
laboratorios farmacéuticos da Colémbia, por meio de entrevistas em profundidade
para conhecer suas opinides sobre a pesquisa de mercados qualitativa dentro da

industria farmacéutica colombiana: avancos e desafios.
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CAPITULO IV: ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE E ANALISE

4.1 Metodologia

Para estabelecer o tipo de metodologia mais apropriada para a realizacdo do
presente trabalho, tomaremos em conta algumas das mais importantes variaveis da
classificacdo de Mattar (1999) ja mencionadas no Capitulo Il sobre pesquisa de

mercado, a saber:

e A natureza das variaveis pesquisadas: pesquisa qualitativa.
e O objetivo e o grau em que o problema de pesquisa esta cristalizado: pesquisa
exploratdria

e A forma utilizada para a coleta de dados primarios: comunicacéo.

Realizando uma revisdo das alternativas metodologicas disponiveis para o
trabalho de campo, achamos que a técnica que melhor se ajusta para a realizacdo do
levantamento da informacdo e da coleta dos dados priméarios € a entrevista em

profundidade porque:

O alto perfil dos executivos entrevistados representaria uma grande

dificuldade de recrutamento para uma dindmica grupal.

- O tema a tratar tem um componente de confidencialidade que impede
realizar sessdes de grupo.

- As pessoas entrevistadas sao “concorrentes” no mercado.

- A entrevista pode nos proporcionar uma maior profundidade na

compreenséo do tema a tratar.

Assim, poderemos classificar a presente pesquisa como: pesquisa qualitativa,
exploratoria, com a utilizagdo de entrevistas em profundidade.

Para realizar o estudo e de acordo com o ranking dos principais laboratdrios
apresentado no capitulo 111 (Figura 1), foram realizadas entrevistas em profundidade
com gerentes responsaveis por estes temas nos principais laboratorios farmacéuticos

do pais e gerentes de institutos de pesquisa nacionais e multinacionais para conhecer
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suas opinides e visdes sobre a pesquisa qualitativa na sua empresa e na industria em
geral.

Técnica: Entrevista em profundidade.

Praca: Bogota D.C

Publico-alvo: Para o estudo foram considerados:

Indistria farmacéutica: gerentes de pesquisa de mercado das principais
companhias farmacéuticas presentes na Colombia: Boehringer, Jannsen, Sanofi
Aventis, Astrazeneca. Considerando como marco de referéncia companhias presentes
no top 20 do setor farmacéutico.

IndUstria de pesquisa: gerentes-generais e gerentes da area qualitativa de
institutos de pesquisa de mercados nacionais e multinacionais: Ipsos Napoledn
Franco, Metis, HAR. Considerando como marco de referéncia uma das maiores
companhias do pais, uma nova companhia que tem apresentado alto crescimento e
uma companhia especializada no setor farmacéutico.

Amostra: foram entrevistados quatro gerentes de pesquisa de mercados de
multinacionais farmacéuticas colombianas; dois gerentes-gerais de institutos de
pesquisa de mercado colombianos; e um gerente qualitativo de instituto de pesquisa

de mercado multinacional.

Roteiro:

Para a realizacdo das entrevistas foi desenhado um roteiro semi-estruturado
que abordava a tematica do geral ao particular: incluindo tépicos desde a pesquisa de
mercados no pais até as particularidades da pesquisa de mercados qualitativa dentro

das suas organizacdes e a visdo do futuro da mesma (Anexo: roteiro de entrevistas).

Duragéo das entrevistas:
Cada entrevista teve duragdo aproximada de 50 a 60 minutos e foi realizada no

escritério do entrevistado.

4.2. Resultados

A sequir, sera apresentada a analise dos resultados obtidos com as entrevistas em

profundidade.
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Os achados estdo organizados por subtemas, indo do mais geral para o mais
especifico, conforme segue:

e Pesquisa de mercado na Colémbia

e Pesquisa de mercado na Inddstria Farmacéutica

e Especificidades da pesquisa de mercados na industria farmacéutica:

e Nivel estratégico da area de pesquisa de mercados na inddstria:

e Uso de pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa na industria

e Contextos de aplicacdo da pesquisa qualitativa

e Crescimento da pesquisa qualitativa

e Principais técnicas qualitativas utilizadas na inddstria

e Técnicas qualitativas ndo usadas ou em desuso

e Fortalezas e fraquezas da pesquisa qualitativa para a industria farmacéutica

e Avancos e tendéncias

e Visdo sobre o futuro da pesquisa de mercados qualitativa no setor

farmacéutico

e Desafios

Ao longo do trabalho de campo, se fez evidente uma ampla disposicdo dos
gerentes de pesquisa da indUstria a dar suas opinides sobre as tematicas tratadas no
roteiro, manifestando a necessidade de compartilhar suas percepcdes e preocupagdes
sobre o tema que raramente é discutido com colegas ou inclusive dentro da mesma
companhia. Ja no caso dos institutos, o ambiente foi diferente. Nas entrevistas,
encontramos alguns gerentes muito colaborativos e inquietos com o tema e outros um
pouco mais fechados a compartilhar suas percepc¢des e experiéncias.

No geral, as percepc¢des sobre o estado atual da pesquisa de mercados no setor
farmacéutico na Coldmbia sdo bastante similares entre gerentes de pesquisa da
industria e gerentes de instituto de mercado, assim como foram muito similares as
descri¢des das metodologias usadas para pesquisa de mercados nesta industria e o
papel estratégico da pesquisa na indudstria; no entanto, em tematicas como os desafios,
achamos diferencas de percep¢fes muito relacionadas com os estilos de lideranca das
empresas farmacéuticas dos entrevistados e as visdes estratégicas dos institutos de

pesquisa.
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4.2.1 Pesquisa de mercado na Colémbia

Em termos gerais, os gerentes de pesquisa de mercados das companhias
farmacéuticas incluidas no estudo acham que a pesquisa de mercados no pais esta
bem desenvolvida quando comparada com outros paises da regido. Consideram que
tem avancado bastante nos Ultimos 5 a10 anos e esta desenvolvendo novas estratégias
para se manter competitiva com relagdo aos paises da regido e do mundo.

Por parte dos institutos de pesquisa, a visdo é que a pesquisa na Coldmbia tem
tido uma boa evolugdo. Afirmam uma maior preocupacao por parte dos clientes de
usar a pesquisa dentro de seu planejamento e presenciam inclusive como as empresas
de menor tamanho estdo tendo acesso a pesquisa de mercados, fato que ndo acontecia
faz alguns anos, pois a pesquisa pertencia s6 ao ambito das grandes empresas e das
multinacionais. No entanto, os institutos acham que a pesquisa de mercado estd mais
desenvolvida em outros paises da regido como México, Brasil e Argentina e ressaltam
que, para alguns dos clientes, a pesquisa ainda é vista mais como gasto do que como
investimento.

No entanto, os institutos tém observado que, no seu contexto competitivo, nos
altimos anos, tem comecado a se apresentar uma diferenciacao entre institutos, o que
esta fazendo com que a qualidade e a oferta dos produtos esteja melhorando cada dia:
“ha 5 anos, todos tinham a mesma coisa, agora estamos tentando nao trabalhar tanto

Ad-Hoc e ter mais metodologias proprias e modelos para oferecer aos clientes.”

4.2.2. Pesquisa de mercados na industria farmacéutica

Em termos de pesquisa de mercados na industria farmacéutica, temos, segundo a
visdo dos laboratdrios, que a pesquisa ndo esta tdo adiantada como em consumo

massivo e em outros setores principalmente porque:

1) Existe uma discrepancia na quantidade e na qualidade de informacdo entre as
industrias de consumo massivo e farmacéutica. Considera-se que a pesquisa
estd muito mais madura para 0 consumo massivo, onde 0s institutos tém muito
mais fontes de dados de mercado e contam com mais produtos de pesquisa
desenvolvidos especificamente para suas necessidades. Na area farmacéutica,

ndo existem produtos desenvolvidos especificamente para suas necessidades.
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2) Para a maioria dos gerentes entrevistados, a pesquisa na industria farmacéutica
ainda é percebida como algo que, embora agregue valor, pode-se prescindir
dele. Os gerentes mencionam como o0 quanto é comum, quando as empresas
apresentam recortes or¢camentarios, a pesquisa ser uma das principais rubricas
que sdo diminuidas. Isto denota uma visdo atrasada quando comparada com
paises mais desenvolvidos: “A industria farmacéutica tem uma pesquisa de

mercado que € como a pesquisa de 15 anos atras, igual & do marketing.”

(Gerente da Industria)

3) Varios dos gerentes entrevistados ndo conhecem mais do que uns poucos
fornecedores que trabalham na éarea farmacéutica e percebem a falta de
fornecedores especializados que conhecam o mercado dos farmacéuticos.
“Tem poucas empresas especializadas nas necessidades do mundo

farmacéutico.” (Gerente da Industria)

4) lsoladamente menciona-se que a indudstria esta acostumada ao tipo de pesquisa
quantitativa, de dados duros, que falta um desenvolvimento no ambito
qualitativo que ¢ maior em outras categorias: “Acho um absurdo tendo em

conta nossos universos tao reduzidos.” (Gerente da Industria)

No entanto, neste panorama, varios gerentes entrevistados assinalam que a
indUstria esta cada vez mais aberta a receber novas ferramentas e que comparados
com alguns outros paises da regido (a excecdo de México, Brasil e Argentina) a
Colémbia estd um pouco mais desenvolvida no ambito de pesquisa de mercado para o
setor farmacéutico.

Entretanto, os institutos de pesquisa consideram que a industria farmacéutica
faz pouca pesquisa, j& que em razdo das fusdes de laboratorios, os orgamentos tém
sido muito reduzidos e como a pesquisa com médicos € mais custosa do que a
pesquisa com consumidor, 0 cendrio é ainda pior: “Os or¢camentos de pesquisa daqui
sdo muito mais baixos que em companhias em outros paises.” (Gerente-Geral de

Instituto de Pesquisa)

4.2.3. Especificidades da pesquisa de mercados na industria farmacéutica

27



Existem algumas caracteristicas proprias da pesquisa de mercados da industria

farmacéutica que nem sempre estdo presentes na pesquisa de outras categorias. As

principais destas caracteristicas identificadas pelos entrevistados foram:

Falta de informacdo confidvel de mercado: especialmente para o0s
gerentes da industria uma caracteristica muito marcante e que nao existe
muita informacg&o sobre o mercado como acontece em consumo massivo. A
IMS s6 audita na Colémbia o mercado de retail e, segundo varios dos
entrevistados, as amostras com gque medem ndo sao satisfatorias. As demais
cifras com que trabalham no setor sdo, em muitos casos, estimativas. “Falta
uma auditoria confidvel de uso de medicamentos no pais: IMS o mede mais
com uma amostra ndo muito confiavel”. “Tem uma medi¢do muito limitada, 0

canal institucional ndo tem como se medir”. (Gerentes da Industria)

Cumprimento das normativas: Para todos os entrevistados, é um tipo de
pesquisa com mais restri¢cGes legais do que as outras, por isso 0 pesquisador
deve ser muito cuidadoso tanto no planejamento como na execugdo da

pesquisa para ndo infringir normas .

Conhecimento do sistema de satude na Colémbia: Este tipo de pesquisa
requer que o pesquisador tenha um conhecimento basico do sistema de salde

no pais, seu funcionamento e suas restricdes.

Farmacovigilancia’: Para todos os laboratdrios farmacéuticos entrevistados, a
devida elaboracédo dos reportes de farmacovigilancia que comunicam efeitos
adversos identificados durante as pesquisas e um dos alinhamentos mais
importantes para a execugdo de um estudo. Por isso, os fornecedores que
trabalnam nestas pesquisas devem estar corretamente treinados em

farmacovigilancia.

" Para a Organizagdo Mundial da Saude, a farmacovigilancia é “ciéncia e atividades relativas a
identificacdo, avaliacdo, compreensdo e prevencao de efeitos adversos ou qualquer problema possivel
relacionado com farmacos.”
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Conhecimento técnico: As pessoas envolvidas na pesquisa precisam ter
conhecimento da doenca a estudar e dos principais tratamentos relacionados
para poder ser pertinentes no tipo de perguntas a fazer. “Conhecimento da
linguagem médica” “conhecimentos especificos das doengas”, “as pessoas que
lideram a pesquisa tém que saber do que estdo falando para elas.” (Gerente da

Industria e Gerentes-Gerais de Institutos de Pesquisa)

Logistica e recrutamento: Ainda que ndo muito mencionado pelos
laboratdérios e muito mencionado pelos fornecedores € um dos temas mais
especificos e complexos deste tipo de pesquisa. O agendamento com médicos
é muito mais complexo do que o recrutamento de consumidores e as apertadas

agendas deste publico fazem com que a logistica seja mais complexa.

Preco: Existe um consenso de que, para chegar aos médicos, 0s custos sao
muito altos ja que deve ser paga a consulta com o especialista 0 que faz com
que seja muito mais caro do que os estudos com consumidor “E uma pesquisa

muito custosa por causa das consultas.”

Estudos muito concretos: Para alguns dos entrevistados de ambos os perfis,
muitos dos estudos que se fazem na inddstria farmacéutica tratam sobre razdes
de prescricdo, o que faz, junto com o perfil dos médicos, com que, muitas
vezes, as respostas do target sejam muito racionais e ndo permitam aprofundar

muito na parte emocional do médico.

Publico-Alvo: O publico-alvo da pesquisa farmacéutica quase sempre € o
médico ja que, na Coldmbia, o estudo com pacientes é muito restrito e 0s
outros atores sdo considerados menos importantes que os médicos na tomada
de deciséo.

Os médicos, que sdo os decisores, sdo um publico de experts, o que faz com
que as dindmicas da pesquisa sejam diferentes do que com consumidor. “E
diferente porque chegar aos médicos, entdo, é um publico com o qual a gente
ja comeca do fato de que o médico tem muito conhecimento do tema e

também pode estar enviesado.”
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Falta de amostras representativas: Devido aos altos custos dos estudos com
médicos e aos universos pequenos; a falta de amostras representativas nos
estudos quantitativos € uma especificidade mais relevante para os laboratérios

do que para os institutos.

Perfil dos gerentes de pesquisa: Isoladamente se fala (Gerente de pesquisa
de companhia farmacéutica) que as pessoas que contratadas para gerenciar as
areas de pesquisa de mercado, diferentemente do que acontece em outras
categorias, geralmente estdo fazendo carreira para ser gerentes de produto e
tém que passar pela area de pesquisa para chegar 4. Isto faz com que muitas
vezes nao existe nestes perfis o conhecimento e a experiéncia adequada para

dirigir estas areas.

Imagem do laboratério: Ainda que ndo seja uma especificidade mencionada
por todos os laborat6rios e um tema de alta importancia para alguns ja que,
segundo os laboratérios, os médicos muitas vezes sabem quais laboratérios
fazem estudos de mercados, por isso, para eles, € muito importante a imagem

que deixa o instituto.

Estudos mistos: Ainda que poucos laboratorios 0 mencionem, muitas vezes
dada a baixa incidéncia das doencas a estudar, o baixo nimero de médicos
tratantes em certas especialidades ou o0s reduzidos orcamentos dos
laboratdrios, os estudos viram estudos mistos nos quais se trabalham amostras
qualitativas com metodologias qualitativas e se adicionam e consolidam

alguns dados quantitativos.

Experiéncia do time, moderadores e analistas: E fundamental que as
pessoas envolvidas tenham experiéncia em pesquisas da inddstria: “Nao é de
um papo com o gerente, tem que ser pessoas familiarizadas e com experiéncia
no tema. (...) Conhecimento técnico e do jeito de tratar os médicos.” (Gerente

da Industria e Gerentes-Gerais de Institutos de Pesquisa)
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e Confidencialidade dos participantes: Isoladamente se faz mencdo da alta
importancia dos alinhamentos éticos para proteger as identidades dos médicos
nos estudos, especialmente quando as bases de dados vem do cliente “e como
as empresas trabalham com painéis de médicos conhecidos, € muito
importante manter suas identidades em segredo.” (Gerente-Geral de Instituto

de Pesquisa)

4.2.4. Nivel estratégico da &rea de pesquisa de mercados na industria:

Apbs refletir sobre o papal da geréncia de pesquisa, 0s gerentes de pesquisa
entrevistados consideraram que a area de pesquisa ainda ndo é estratégica que deveria
ser para a empresa. Consideram o papel da area bastante reativo e ainda acham que
falta muita influéncia desta area nas decisdes estratégicas da companhia: “a area nao é
tdo estratégica quanto poderia ser. Além de fornecer informacGes pontuais e de forma
reativa. (...) Falta muito para influenciar as estratégias da companhia.” (Gerentes da
Industria)

Percebe-se como, em alguma das empresas entrevistadas, a area de pesquisa ja

estd comecando a ter participacdo em planejamento e estratégia de alguns produtos
mais nenhuma sente que seu rol estratégico seja ja um fato. “A companhia tem claro
que a pesquisa € estratégica, mas internamente estamos trabalhando para que a
geréncia de pesquisa esteja mais envolvida com o seguimento dos planos de agdo que
vao ser feitos com a pesquisa. Mas ainda esta em construgdo.”
“Ha 3 anos, a area s6 coordenava o estudo. Hoje ja participamos nos planos de
mercado de diferentes marcas. De qualquer jeito, ainda falta muito para se tornar uma
area estratégica. Acho que em 5 anos a area sera muito estratégica.” (Gerentes da
IndUstria)

4.2.5 Uso de pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa na industria

Neste sentido, ndo se destaca uma tendéncia tdo marcante, pois existem
laboratdrios que trabalham mais a pesquisa qualitativa e outros que trabalham mais a
pesquisa quantitativa. Isto estd muito relacionado com o tipo de estilo da geréncia e

com padrdes internacionais que exigem a ndo quantificacao das informacoes.
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No entanto, a maioria dos entrevistados: tendo em conta laboratérios e
institutos, afirma que trabalha mais com pesquisa qualitativa do que quantitativa. As
raz0es associadas com isto s&o:

1) Por custos menores.

2) Para obter uma maior quantidade e profundidade de informacao, preferem fazer um
estudo qualitativo para entender e aprofundar “as vezes, com quantitativa, ficam
muitas dlvidas.” Neste sentido, é importante pontuar que devido ao baixo orcamento
de pesquisa, preferem privilegiar estudos que brindem muita informagéo e
profundidade porque, as vezes, s6 tem or¢camento para realizar um estudo ao ano.

3) Por universos reduzidos: muitas especialidades médicas tém universos muito

pequenos.

Agueles que afirmaram trabalhar mais com pesquisa quantitativa do que
qualitativa especificaram que o fazem especialmente porque as informacgbes do
mercado sdo muito escassas, mas esclareceram que geralmente trabalham sem muito
rigor pelas mesmas causas ja mencionadas, tais como universos reduzidos e altos
custos. “O cliente sempre quer os dois, mas 0s clientes geralmente preferem estudos

quantitativos.”

4. 3. Pesquisa qualitativa

4.3.1. Contextos de aplicacdo da pesquisa qualitativa

Indagando sobre os contextos nos quais geralmente se aplicada a pesquisa
qualitativa, achamos que, na maioria dos laboratérios, cada situacdo de pesquisa €
analisada individualmente para planejar o estudo mais indicado. N&o existe
padronizacdo do tipo de pesquisa a utilizar segundo o problema de marketing. Nao
existem protocolos de pesquisa.

Geralmente usam metodologias qualitativas quando precisam explorar ou
aprofundar uma temadtica para entendé-la melhor e, na maioria dos casos,
metodologias quantitativas para medicOes especificas como top of mind ou
preferéncia de prescricdo, mas, nem sempre, € deste jeito.

S6 numa das companhias farmacéuticas consideradas para o estudo existe

padronizacdo por alinhamentos corporativos internacionais: “Tudo o que seja pre-
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teste tem de ser quanti, toda a etapa anterior de porqués é quali, mas sempre fechamos

os estudos com um quanti.”

4.3.2. Crescimento da pesquisa qualitativa

Para a maioria dos entrevistados dos laboratorios, o uso da pesquisa
qualitativa tem crescido nos ultimos 5 anos “Acho que a tendéncia é crescer. Vocé
pode perceber com as novas metodologias: semidtica, neuromarketing, etc. Isso
aponta que o quali esta crescendo.”

Tao s6 para uma das companhias, este tipo de pesquisa tem ficado igual nos
ultimos anos: “Tem ficado igual nos ultimos anos. A quali ndo tem tido muito
impacto estratégico na organizacdo.”

Os institutos mais especializados, quer dizer, aqueles que trabalham
unicamente com a industria farmacéutica percebem que a pesquisa em farma, nao tem

crescido muito. “Acho que ficou estancado.”

4.3.3. Principais técnicas qualitativas utilizadas na industria

e A principal técnica usada pelos laboratorios para a realizacdo de suas pesquisa
qualitativas sdo as Entrevistas em profundidade, especialmente com médicos,

mas também com pacientes, cuidadores e profissionais de salde.

Ja que o volume das pesquisas esta mais focado em médicos, a entrevista em
profundidade é a técnica mais usada especialmente devido ao nivel de
aprofundamento dos temas e pela facilidade logistica que representa se comparada
com técnicas grupais. Em termos gerais, 0s gerentes de pesquisa e gerentes de
institutos acham que dadas as tematicas tratadas em seus estudos que comprometem
opinides pessoais dos médicos e posturas profissionais, funcionam melhor as
entrevistas em profundidade, nas quais cada medico pode se expressar mais
livremente sem a pressdao do grupo, que estaria conformado geralmente por seus

colegas e conhecidos.

Embora com menor frequéncia, usam-se outras técnicas de pesquisa como:
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e Focus groups

e Triades

e Observacéo

e Observacdo participante

e Isoladamente, utilizam-se as técnicas projetivas porque a maioria dos
entrevistados afirmam que aplicar este tipo de técnicas aos médicos
ndo é muito viavel.

e Andlise semidtica

4.3.4.Técnicas qualitativas ndo usadas ou em desuso

e Focus groups: tem sido cada vez menos usado devido as consideracfes
expostas anteriormente, pela logistica que implica recrutar médicos e

tira-los de seus consultérios e pelos altos custos.

e Eye tracking: usada em alguns casos, embora mais usado em pesquisa

OTC para avaliar pecas de comunicacéo e promogao.

4.3.5.Fortalezas e fraquezas da pesquisa qualitativa para a industria farmacéutica

Embora durante as entrevistas, tenham sido reconhecidas pelo publico-alvo as
inimeras fortalezas da pesquisa qualitativa que sdo aquelas da pesquisa qualitativa
per se, reconhecem-se, nesta metodologia, um maior nimero de fraquezas especificas

a esta industria.

Fortalezas
e Conhecimento e entendimento mais profundo dos problemas a pesquisar.
e Maior proximidade dos gerentes a seu consumidor final e da visdo dos
médicos. Monitoramento do que esta acontecendo com o médico.

e Permite trabalhar com universos mais reduzidos.

Fraquezas ou limitagdes

e Complexidade logistica: maior na industria farmacéutica em termos de

34



recrutamento dos médicos, tempos etc.

Dificuldade de acionamento de insights: é uma fraqueza extrinseca de farma,
pois a industria tem bastantes restricdes para seu marketing.

Variaveis nao controlaveis: como particularidades no estilo de moderacdo e
subjetividade do informe. Estd mencionada como uma fraqueza considerando
0 ambito mais racional dos laboratorios farmacéuticos.

Limitacdo das técnicas: para alguns, a pesquisa, quando realizada com
médicos é limitada, pois afirmam que ndo conseguem aplicar todas as técnicas
usadas em consumo, como por exemplo, laddering ou técnicas projetivas, em
razdo do perfil dos médicos que ndo permitem perguntas que saiam do correto.
Pesquisa altamente racional: com dificuldade para chegar a conhecer o aspecto

emocional do target: especialmente em médicos.

4.4. Avangos e tendéncias

Em geral, ao falarmos sobre os avangos e as tendéncias da pesquisa de

mercados qualitativa na industria farmacéutica achamos que a maioria dos

entrevistados ndo tem muita informacao para brindar. Para estes gerentes e inclusive

para 0s mesmos institutos de pesquisa, € bastante dificil falar de tendéncias ou

novidades no setor, pois o percebem como bastante estatico e carente de novidades.

No entanto, contrapdem um pouco do que tém escutado falar na pesquisa qualitativa

em geral.

Novas metodologias de pesquisa qualitativa no mercado colombiano:

Neuromarketing: é a novidade do mercado, mas ndo tem sido usado quase por
nenhum dos laboratérios e institutos entrevistados. Considera-se que, no
futuro, pode ser um recurso para avaliar ajudas visuais, mas em geral se perece
um certo receio com esta nova tendéncia: “acho que temos que ter cuidado
porque eu comeco analisando uma resposta do cérebro, mas devo aprofundar
para entender (...) eu entendo que isto ajuda a ver as diferengas entre o dito e 0
feito, a busca da verdade, mas realmente € importante argumentar bem, com

anélise e entendimento dos porqués.” (Gerentes da Industria)
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e Semiotica: todos os gerentes da indUstria a mencionaram, mas percebe-se um
alto desconhecimento sobre a disciplina e 0s usos concretos que pode ter em
pesquisa. SO um dos entrevistados da industria farmacéutica, assim como 0s
gerentes dos institutos conhecem sua aplicacdo para a industria no contexto de
OTC.

e Etnografia: mencionada em menor propor¢do. Tem sido usado o enfoque

etnografico em alguns estudos sobre visita médica.

Segundo o expressado pelos entrevistados, 0 sucesso das novas metodologias
depende muito de quem as aplica porque podem virar uma coisa muito abstrata e a
rigueza do tema estd em que a pessoa que faz o estudo saiba como trazé-lo a
realidade.

Os institutos de pesquisa afirmaram ndo estar usando neuromarketing ainda
por falta de conviccdo na metodologia e porque acham que precisariam ter uma maior
experiéncia no tema para oferecé-lo a seus clientes “nessas novas técnicas nao tém
ninguém no mercado com muita experiéncia porque sdo temas novos entdo os clientes

quase sempre recebem menos do que estavam acostumados e ficam insatisfeitos.”

4.4.1.Visdo sobre o futuro da pesquisa de mercados qualitativa no setor farmacéutico

Em geral, os gerentes de pesquisa entrevistados, assim como 0s institutos néo
acham que vai-se apresentar um grande crescimento do mercado da pesquisa
qualitativa no futuro. Acreditam que mais do que crescer pode se manter estavel.

Isoladamente, um dos institutos percebe um maior crescimento, mais por
tendéncia global do que por indicios do mercado no pais: “Acho que o tema de Health
estd se movimentando um pouco mais do que antes e pelos comunicados globais do

instituto parece que, no futuro, este pode ser um setor interessante para trabalhar.”

4.5. Desafios

Para os gerentes de pesquisa da industria farmacéutica, os principais desafios
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da pesquisa qualitativa e dos institutos de pesquisa sao:

Maior_especializacdo no_setor_farmacéutico: o desafio para os institutos € se

especializar neste segmento o que implica:

1) Trabalhar com médicos dentro do instituto (os estudos devem passar por um filtro
médico antes de chegar ao cliente. Os institutos devem ter assessores médicos para 0s

estudos.)

2) Ter no staff do instituto pessoal que tenha trabalhado dentro da inddstria
farmacéutica que entenda as dindmicas internas das empresas da industria para serem

assertivos com insights que sejam acionaveis.

3) Equipes com experiéncia trabalhando no segmento: entrevistadores e moderadores

que ja tenham uma experiéncia prévia com o target.

4) Maior conhecimento do negécio: conhecimento do sistema de satde na Colémbia,

conhecimento do mercado, das classes terapéuticas e dos canais de distribuicéo.

5) Modelos exclusivos farma:_empresas experientes que desenvolveram metodologias
especificas para meédicos. Que a empresa possa escolher em temas como
posicionamento de marca, avaliacdo de conceito, drivers do mercado, elasticidade de

preco.

6) Parametros comparativos com a industria: geracdo de bases com historicos da
categoria para obter comparativos das medi¢cdes. Embora este seja um critério mais
quantitativo é importante considera-lo como desafio para o futuro. “Alguém que saiba
da inddstria e me ajude a me comparar com outros da inddstria.”

Outros desafios que ndo tem a ver com a especializacdo na industria sdo:

Conscientizacdo: Fazer as companhias e seus lideres entenderem que a pesquisa é um

investimento e ndo um gasto porque nos momentos de cortes a pesquisa € a primeira a

ser cortada.
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Construcéo de relacionamentos de longo prazo com as empresas: Para 0s gerentes de

pesquisa, seria de alto valor achar institutos que sejam parceiros para a empresa, que
conhecam os histérico dos produtos. “Nao existe relagdo de socios com os

fornecedores.”
Custos: Um dos mais grandes desafios é buscar estratégias para minimizar os altos
custos dos estudos com médicos. A internet poderia ser um dos caminhos para logréa-

lo.

Aprofundamento emocional: Um importante desafio para os institutos é desenvolver

técnicas para acessar a parte emocional dos médicos e ndo ficar s6 no discurso

racional que eles brindam.

Desenvolvimento de pesquisas online: Atualmente, praticamente ndo se faz nada

neste sentido. E um grande desafio trabalhar com estas metodologias. Alguns
laboratdrios e institutos acreditam que, no futuro, com os médicos jovens pode existir

uma maior abertura para este tipo de pesquisa.
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V — CONSIDERACOES FINAIS

Embora os especialistas entrevistados considerem que, na Colémbia, a
pesquisa de mercado tem avancado consideravelmente nos Gltimos 5 a 10 anos, a
pesquisa no setor farmacéutico ainda é bastante incipiente e ndo estd tdo adiantada
como em outras categorias, COmo consumo massivo, que tem muito mais fontes de
dados de mercado. Percebe-se a preocupacdo dos gerentes da industria, pois, neste
contexto, a pesquisa de mercados ainda € percebida como algo que, embora agregue
valor, € um gasto do qual pode se prescindir segundo a situacdo econdmica da
companhia.

Os gerentes entrevistados percebem no pais uma falta de fornecedores
especializados que conhecam o mercado farmacéutico e oferecam produtos de
pesquisa desenvolvidos especificamente para suas necessidades o que pode
representar uma oportunidade importante para institutos de pesquisa que estejam
interessados em construir experiéncia neste campo.

Ap6s mergulhar no papel das areas de pesquisa de mercados nas empresas do setor
farmacéutico da Colémbia, percebe-se como a pesquisa ainda ndo € tdo estratégica
qguanto deveria ser nem tdo desenvolvida quanto é atualmente em paises
desenvolvidos; mas, € evidente também que estas areas tém tido um avanco
significativo nos ultimos anos e que, em varias companhias, ja estdo trabalhando para
se consolidar como unidades estratégicas com maior influéncia no negdcio.

Para os pesquisadores da area e dos institutos de pesquisa, 0s principais
desafios futuros estdo na construcdo da conscientizacdo de seus clientes. Fazer com
que as companhia e seus lideres entendam a pesquisa como um investimento
estratégico e uma ferramenta indispensavel no planejamento, seguimento e controle
de suas estratégias de marketing.

S&o pontos muito importantes para o futuro deste tipo de pesquisa: o tema dos
cortes, o desenvolvimento de pesquisas online, que ainda € nulo neste segmento, e 0
desenvolvimento de técnicas que permitam melhorar o conhecimento e a exploragao
emocional dos médicos e prestadores de servicos da saude.

O maior desafio para os institutos é se especializar neste segmento da industria, o
que implica ter assessoria médica para 0s projetos, um amplo conhecimento do
sistema de saude no pais e do negdcio da industria farmacéutica, incluindo as
regelacbes pertinentes. Uma vez que estas condigdes sejam alcancadas devera-se

trabalhar na construgdo de relacionamentos de longo prazo com as empresas para
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brinda-las informacg6es mais ricas e consistentes.
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ANEXO 1-ROTEIRO
1. Introducéo/Apresentacao

2. Pesquisa de mercado

e Percepcdo sobre a pesquisa de mercados na Coldmbia

e Desde sua perspectiva como tem sido a evolugédo da pesquisa de mercados na
Colémbia? Percepcdo de evolucdo da categoria: ontem/hoje/futuro.

e E especificamente na industria farmacéutica?

3. Pesquisa de mercados na indastria farmacéutica

e Especificidades da pesquisa de mercados na industria farmacéutica.
Diferencas de outros setores.

e Na sua empresa, papel da area de pesquisa de mercados.

e Descricdo das funcdes gerais da area de pesquisa de mercado dentro de sua
empresa.

e Descrigédo das suas funcdes dentro do departamento.

e Na sua empresa, usos da pesquisa de mercados.

e Agora, falando em pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa: qual das
duas abordagens sdo mais usadas na sua empresa? (Ideal ter uma
porcentagem)

e Em que ocasides voceés utiliza pesquisa qualitativa na sua empresa?

e Em que ocasides vocé utiliza pesquisa quantitativa na sua empresa?

4. Pesquisa qualitativa

e Como tem sido o crescimento da pesquisa qualitativa na sua empresa nos
altimos anos?

e Fortalezas e fraquezas (ou limitacfes) da pesquisa qualitativa para a industria

farmacéutica.
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e Quais sdo as principais técnicas qualitativas utilizadas na sua empresa?
e Quiais técnicas qualitativas ainda ndo foram usadas na sua empresa? Razdes
associadas.
e Principais necessidades ndo cobertas pela pesquisa de mercado qualitativa
neste momento?
5. Avancos e tendéncias
e Em geral, técnicas em uso e técnicas em desuso em pesquisa qualitativa.
Explorar razGes de uso de cada técnica.
e Quais séo as novas técnicas de pesquisa qualitativa no mercado colombiano
(explorar usadas e ndo usadas).
e Qual é a sua visao sobre o futuro da pesquisa de mercados qualitativa em sua
empresa? E no setor farmacéutico?
6. Desafios
e Quais séo os principais desafios da pesquisa qualitativa para a industria?
e Acha que existe no mercado colombiano uma empresa de pesquisa de
mercado especializada no segmento farmacéutico que esteja dando resposta

as necessidades do setor?
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