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THE FUTURE OF RESEARCH
Qual o Futuro do Consumer Insights?

Vivemos em um mundo hiperconectado, onde os dados fluem como nunca
antes, e geramos cada vez mais informacéo. Sob essa otica, em teoria,
deveriamos conseguir compreender cada vez mais profundamente os
fendmenos que nos afetam e estdo ao nosso redor.

O que nao podemos esquecer é que, com essa evolucao, a complexidade das
relacdes aumentou. E com isso, o volume de informagé&o nao mais é o bastante
para que consigamos prever comportamentos ou sermos assertivos em
decisdes. Precisamos, cada vez mais, de empatia somada a ciéncia. Do fator
humano por tras dos dados.

Somos uma sociedade de consumo. Logo, 0 que consumimos, quando e
como, fala muito sobre ndés mesmos — enquanto espécie e individuos. Muito se
fala sobre 0 marketing people based, sobre o futuro customer centered, ja
que 0s consumidores sao quem tém o poder de decisao sobre a compra.
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THE FUTURE OF RESEARCH
O futuro é customer centered

Para discutir esse cenario, a lpsos reuniu, no dia 24 de agosto, gestores de
empresas de diversos setores como automotivo, telecomunicacdes, financeiro,
e varejo no evento chamado The Future of Consumer Insights. Uma pesquisa
lpsos realizada com esses gestores, mostrou que 87% deles acredita que

o futuro realmente é customer centered. Neste contexto, precisamos,

cada vez mais, trazer a voz e visao do consumidor para dentro das

estratégias corporativas.

Isso n&o é novidade: desde 1960, o termo miopia em marketing, de Theodore
Levitt, € usado para descrever 0 quanto 0s executivos, imersos em suas
funcdes, empresas e circulos, ndo conseguem estender sua visdo em longo
prazo e para fora dos limites da sua propria realidade. Sendo assim, a area
Consumer Insights tem o grande desafio de formar pontes entre
consumidores e empresas. Ou melhor, entre pessoas e empresas.
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THE FUTURE OF RESEARCH
A importancia de Big Data

Existem diversos caminhos para construcao de conhecimento sobre
consumidores. Big Data, por exemplo. 40% dos respondentes da pesquisa
acredita que andlise de Big Data tende a substituir a coleta de dados
primarios. O massivo volume de informacdes transacionais ao qual as empresas
tém acesso forma uma fotografia de alta resolucédo da realidade de seus
consumidores e, muitas vezes, mercados. E inegavel a importancia de
desenvolver ferramentas eficientes de mineracao e processamento desses
dados, a fim de que gerem informacodes relevantes e confiaveis.

No entanto, apenas pela analise de padrdes e tendéncias do passado, nao &
possivel desenhar o futuro. O elemento humano se faz ausente: é onde a
pesquisa, enquanto interface com a emoc¢ao humana, e a complexidade dos
processos cognitivos, se faz mais importante. Desta forma, a integracao entre a
fotografia e 0 mapeamento das motivacoes, intencdes e desejos se faz
necessaria para a criacao de uma estratégia de sucesso.
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THE FUTURE OF RESEARCH

Velocidade x Qualidade

Um dos grandes conflitos para a coleta de dados primarios em relacdo aos que ja
estao disponiveis € o tempo. A velocidade de mudanca das variaveis de mercado
exige agilidade, tanto que 27% dos entrevistados afirma que ja abre méo de rigor
técnico em prol de velocidade na entrega. O fato é que 0 excesso de informacao
nao necessariamente se reflete em qualidade.

Dos respondentes da nossa pesquisa, 27% afirma que ja existe busca e curadoria de
informacao por parte de varios departamentos das empresas, comprometendo o
controle da informacé&o. Contudo, € importante lembrar que velocidade e qualidade
técnica nao sao mutuamente excludentes: existern muitas ferramentas, como a
pesquisa mobile e online, que possibilitam grande incremento na velocidade de
obtencao de informacdes de campo. Ha, no entanto, mais uma questdo humana
que nao pode ser ignorada: o ritmo das pessoas mudou tanto quanto o dos
mercados. E preciso, hoje, que sejamos sucintos e objetivos. Portanto, para que
atinjamos a entrega agil como queremos, devemos aprender a perguntar e priorizar,
e construir juntos, meios cada vez mais focados em experiéncia de uso. Precisamos
ser customer centered, considerando o respondente em cada etapa do processo.
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THE FUTURE OF RESEARCH
Incentivando a diversidade

N&o podemos ignorar o fato de que cada um dos numeros no relatério € uma
pPessoa, e Nao apenas um consumidor. Essa reconexao ao humano, por meio da
exploracao de suas necessidades, anseios e opinides — muitas vezes até

inconscientes — € que carrega de riqueza o trabalho de Consumer Insights.

Precisamos assumir, gostar e incentivar a diversidade de opinioes, backgrounds,
pessoas — é por meio do conflito de ideias que a inovacéao se faz mais forte. A
diversidade é forgca motriz da inovacao, e 81% dos entrevistados concorda que a
inspiracéo multidisciplinar é fundamental para a realizagao de um bom trabalho em
Consumer Insights.

Sao equipes multidisciplinares que conseguem ampliar a empatia entre diferentes
individuos, e através das experiéncias e visdes de mundo variadas, gerar insights
compativeis com diferentes mercados e pessoas, consumidores e subculturas.
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THE FUTURE OF RESEARCH
O futuro ja chegou!

Por fim, quando falamos de futuro, precisamos nos perguntar: quando ele vira?
Todos 0s pontos abordados ja séo realidade em empresas disruptivas, que estao
mudando mercados inteiros. Desse modo, o quanto nds, enquanto profissionais de
Consumer Insights, n&o somos responsaveis pela mudanca de padroes de
comportamento? Se somos a ponte entre 0 que as pessoas sentem, necessitam e
buscam, e as empresas, 0 quanto do futuro nao depende de Nnosso trabalho em
interpretar esses anseios?

O futuro ja é a nossa realidade. O que precisamos, € sempre estar a frente dele.
Precisamos ser técnicos, ageis, cientificos — mas sempre humanos. E esse € 0
segredo: nunca nos desconectarmos de quem estamos representando. O futuro €
people based.

Mas, quando foi que deixou de ser?
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