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Critical success factors in the start-up of marketing research companies


Abstract

The purpose of this research paper is to identify the existing relationships, and the relative importance of critical success factors in the start-up of marketing research companies, based on a sample pool of clients and on a sample pool of executives of these companies. To achieve this goal, we employ both a hypothetical-deductive method and quantitative-descriptive field research. We propose two hypothetical solutions to the research problem. The results confirm the hypotheses and ascertain that the components of the analyzed samples have similar perceptions of importance with respect to the critical success factors in the start-up of marketing research companies.

1. Introdução

Após a Segunda Guerra Mundial, a satisfação do cliente consolidou-se como um dos objetivos estratégicos das grandes empresas. O lucro passou a ser entendido como uma condição necessária, mas não suficiente, para a conquista do sucesso empresarial. A justificativa maior para a existência das empresas deslocou-se para a satisfação de seus clientes (Levitt, 1995). Contemporaneamente, os consumidores mantêm-se no foco da atenção de administradores de sucesso. Segundo Drucker (2001: p. 19): “Os clientes têm um novo papel neste mundo. Eles dão as diretrizes de como deve ser a empresa, à medida que esta tentar entregar-lhes o produto ou serviço o mais personalizado possível.” Segundo Kotler (1998: p. 78): “Um negócio deve ser visto como um processo de satisfação do consumidor, não um processo de produção de bens.” Segundo Buitoni (2001: p. 36): “O caminho do sucesso está em realizar os sonhos dos clientes. Eles são sonhadores em busca de uma surpresa.”

A partir do aumento da demanda de informações sobre os clientes, a pesquisa de marketing teve o seu desenvolvimento impulsionado (Mattar, 1998: p. 198). Os números relativos aos recursos financeiros movimentados pelo mercado mundial de pesquisa, desde meados do século passado, refletem a dimensão do seu desenvolvimento nesse período. Em 1948 o mercado de pesquisa movimentou US$50 milhões; em 1975, US$1,5 bilhão (Mattar, 1998: p. 198); e em 2000, US$15,232 bilhões (ESOMAR, 2002).

Iluminando outros fatores condicionantes do sucesso empresarial, além da satisfação dos clientes, Covey (2001: p. 20) destaca a importância do atendimento dos desejos de outros participantes dos negócios, afirmando que apenas concentrar-se nos clientes não é suficiente. “O segredo está em balancear e atender todos os participantes-chave, acionistas, clientes, empregados / associados, suas famílias, fornecedores, governo, comunidade etc. Se você deixar de atender qualquer um deles, o futuro de sua empresa estará em risco”.

Diante do acirramento da concorrência, as empresas passaram a demandar recursos que lhes proporcionassem vantagem competitiva. No final dos anos 70, Rockart empregou a análise dos fatores críticos de sucesso de uma organização como um instrumento auxiliar de seu planejamento estratégico. Segundo Rockart (2001), muitos são os fatores que influem no desempenho de uma empresa. Entretanto, apenas alguns poucos respondem pela maioria das possibilidades de seu sucesso. Esses poucos fatores são básicos e vitais, por isso, são críticos para o sucesso. Porter (1986) ao abordar o planejamento estratégico empresarial analisa as forças que interagem em uma indústria e propõe o emprego do conceito de ciclo de vida do produto como instrumento analítico para a prospecção do curso provável de evolução dessa indústria, a partir do delineamento de cenários futuros.

Considerando a importância das preferências dos clientes para o sucesso dos negócios, a pesquisa de marketing como um meio para a identificação dessas preferências e os FCS como instrumento auxiliar de planejamento estratégico, o estudo aqui apresentado analisa fatores críticos de sucesso das empresas identificadoras das preferências dos clientes de seus clientes. Busca identificar a relação existente entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por uma amostra de seus clientes e as atribuídas por uma amostra de seus executivos, à luz do modelo de Porter (1986) para análise de indústrias.
2. Referencial Teórico

Este estudo baseia-se nos prognósticos de Porter (1986) para o ciclo de vida do produto e faz parte do Projeto Fatores Humanos e Tecnológicos do Desenvolvimento Empresarial (Quintella, 1997). Porter propõe, de forma abrangente, a análise da indústria em que uma empresa está inserida como base para a formulação de seu planejamento estratégico. Busca compreender a concorrência e prever a evolução dessa indústria. Identifica variáveis a serem analisadas no decorrer da formulação de uma estratégia competitiva. Analisa o grau de concorrência em uma indústria a partir de cinco forças competitivas básicas: a ameaça de entrada de novos concorrentes; a ameaça de bens substitutos; o poder de negociação dos fornecedores; o poder de negociação dos compradores; e a rivalidade entre as empresas participantes da indústria. Propõe que a meta da estratégia competitiva para uma empresa deve ser a de encontrar uma posição que lhe permita melhor empregar essas forças em seu proveito. Parte da premissa de que o ambiente em uma indústria é dinâmico e se modifica freqüentemente. Qualquer mudança que altere a fonte de pelo menos uma das cinco forças de sua estrutura terá importância estratégica para os seus integrantes. Portanto, o conhecimento dessas cinco forças e a prospecção de cenários futuros com seu processo evolutivo são fundamentais para a formulação de um planejamento estratégico empresarial. Uma prospecção corretamente desenhada permite a uma empresa assumir uma posição estratégica de vantagem. A proposta de Porter é o emprego do conceito de ciclo de vida do produto como instrumento analítico para a prospecção do curso provável de evolução de uma indústria. A hipótese é que os produtos ou as indústrias atravessam as fases ou estágios de introdução, crescimento, maturidade e declínio. A duração de cada estágio varia de produto para produto, ou de indústria para indústria. A natureza da concorrência se modifica à medida que a indústria evolui de um estágio para o seu subseqüente. Os prognósticos para o ciclo de vida indicam as características mais comuns de cada um de seus estágios (Porter, 1986).
3. Metodologia

O método empregado na pesquisa foi o hipotético-dedutivo. Quanto às técnicas empregadas, conforme a taxionomia de Marconi e Lakatos (1999: p. 86), esse estudo pode ser classificado como uma pesquisa de campo quantitativo-descritiva. Foram formuladas duas hipóteses como solução provisória para o problema da pesquisa. Hipótese - 1, H1: Há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa. Hipótese - 2, H2: Há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas não líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa. Os dados empíricos necessários ao teste das hipóteses foram identificados por meio de quatro questões-chave. Estas serviram como pontos de referência para o balizamento da trajetória do trabalho em direção ao seu objetivo. Identificar a relação existente entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por uma amostra de seus clientes e as atribuídas por uma amostra de seus executivos, à luz do modelo de Porter (1986) para análise de indústrias. Os FCS submetidos à avaliação dos respondentes foram deduzidos a partir da análise das condições necessárias para a evolução de uma empresa de pesquisa de marketing de seu estágio de introdução para o de crescimento do ciclo de vida do produto, de tal forma que houvesse a consecução dos prognósticos para esses estágios. As ordenações de importância dos FCS foram obtidas a partir dos dados coletados pelo questionário aplicado aos respondentes da pesquisa. A medida de associação entre os pares de ordenações foi calculada pela aplicação do coeficiente de correlação de postos de Spearman - Rs. A predição de ocorrência dos fenômenos englobados pelas hipóteses foi testada por meio de seu confronto com os dados empíricos coletados.
4.
Universo e Amostras da Pesquisa

O universo da pesquisa compreendeu os clientes de pesquisa de marketing e os prestadores desse serviço que operavam no mercado nacional em 2001. A tendência do emprego de um maior número de informações sobre os clientes como base para a tomada de decisão nos negócios tem contribuído para o crescimento do mercado de pesquisa em todo o mundo. No mercado nacional, em 2000, as empresas integrantes desse setor movimentaram US$197 milhões. Em relação ao faturamento de 1999, o mercado nacional teve um crescimento real de 11%. Este foi significativamente superior à taxa média de crescimento mundial de 4% no mesmo período. No atual ranking da European Society for Opinion and Marketing Research - ESOMAR, relativo ao faturamento geral das empresas por país, o mercado brasileiro ocupa a 13ª posição. Dentre as 25 maiores empresas do setor em escala mundial, o Instituto Brasileiro de Opinião Pública e Estatística - IBOPE, com sede no Rio de Janeiro, foi classificado no exercício de 2000 na 23ª posição (ESOMAR, 2002). 

Segundo a Associação Nacional de Empresas de Pesquisa - ANEP (e-mail, 7 nov. 2001), o mercado nacional de pesquisa dispunha em 2001 de cerca de 300 empresas. Sendo que as dez maiores em faturamento nesse ano detinham entre 60% e 70% dos recursos movimentados pelo setor.

As duas amostras, aleatórias, foram constituídas uma por executivos de empresas de pesquisa de marketing, e outra por executivos clientes de seus serviços. A pesquisa foi realizada entre jun. e nov. de 2001. As amostras foram constituídas com a participação de um respondente por empresa. As nove primeiras empresas de pesquisa no ranking de faturamento foram consideradas, neste trabalho, como líderes do setor. A ANEP, associação da qual eram afiliadas 31 das 34 empresas onde trabalhavam os executivos respondentes da pesquisa, em 2001, contava com 70 empresas. Essas últimas detinham 80% do faturamento do mercado (ANEP, e-mail, 13 mar. 2001). O grupo de clientes integrantes da amostra foi formado por decisores de compra de pesquisa em empresas que regularmente compravam esse serviço. Dentre elas, algumas das maiores empresas do mercado nacional nos setores: bancário, automobilístico, de seguros, de supermercados, de distribuição de derivados de petróleo, de telefonia, de cosméticos, e de comunicações, conforme o ranking das mil maiores empresas nacionais (Valor Econômico 1000, 2001).

5. Resultados da Pesquisa

A análise dos dados trabalhados conduziu aos resultados apresentados nos itens de 5.1 a 5.4.

5.1 Fatores Críticos de Sucesso do Start-up de Empresas de Pesquisa de Marketing

A partir dos prognósticos para o ciclo de vida do produto (Porter, 1986), apresentados no quadro 1, foram deduzidos como fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing a serem submetidos aos respondentes da pesquisa: a confiabilidade de suas pesquisas; sua estratégia de preços; sua capacitação tecnológica; a percepção da qualidade de seus produtos como adequada; a capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa; a propaganda de seus produtos; e sua disponibilidade de mão-de-obra especializada.

QUADRO 1 – Variáveis do Ciclo de Vida do Produto, Prognósticos e FCS Deduzidos

	VARIÁVEIS
	PROGNÓSTICOS POR ESTÁGIO SEGUNDO PORTER
	FCS DEDUZIDOS

	
	INTRODUÇÃO
	CRESCIMENTO
	

	Compradores e 

comportamento do comprador
	Comprador de alta renda; inércia do comprador; compradores devem ser convencidos a testar o produto
	Ampliação do número de compradores; consumidor irá aceitar qualidade irregular
	D - A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa

	Produtos e mudanças no produto
	Qualidade inferior; projeto do produto é chave para o desenvolvimento; muitas variações diferentes do produto sem padronização; freqüentes mudanças no projeto; e projetos básicos do produto
	Produtos têm diferenciação técnica e de desempenho; confiabilidade é básica para produtos complexos; boa qualidade; aperfeiçoamentos competitivos no produto
	E - A percepção da qualidade de seus produtos (pesquisas) como adequada

A - A confiabilidade de suas pesquisas

	Marketing
	Publicidade/vendas (p/v) muito altas; melhor estratégia de preços; e altos custos de marketing
	Muita publicidade, mas uma percentagem mais baixa de vendas do que na introdução; maior promoção de medicamentos; e publicidade e distribuição são básicas para produtos não-técnicos
	F - A propaganda de seus produtos

	Fabricação e distribuição
	Supercapacidade; altos custos de produção; alto conteúdo de mão-de-obra especializada; altos custos de produção; canais especializados
	Subcapacidade; mudança para produção em massa; luta pela distribuição; canais de massa
	G - Sua disponibilidade de mão-de-obra especializada

D - A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa

	P&D
	Técnicas de produção mutáveis
	Não especificado
	B - Sua capacitação tecnológica

	Comércio 

exterior
	Algumas exportações
	Exportações significativas;

poucas importações
	Foi considerada não aplicável ao produto

	Estratégia 

global
	Melhor período para aumentar parcela de mercado; P&D, e engenharia são funções básicas
	Época propícia para alterar a        imagem de qualidade ou de preço; marketing a função básica
	C - A estratégia de preços

G - Sua disponibilidade de mão-de-obra especializada

E - A percepção da qualidade de seus produtos como adequada

	Concorrência
	Poucas companhias
	Entrada; muitos concorrentes; e muitas fusões e perdas
	D - A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa

	Risco
	Alto risco
	Riscos podem ser assumidos aqui porque o crescimento os encobre
	Foram considerados inerentes ao negócio e pouco provável de serem alterados

	Margens e 

lucros
	Margens e preços altos; lucros baixos; elasticidade-preço para vendedor individual não tão grande como na maturidade
	Lucros altos; lucros mais altos; preços razoavelmente altos; preços mais baixos do que na fase introdutória; resistentes à recessão; P/L altos clima propício à aquisição
	D - A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa


Fonte:  Porter, Michael E. Estratégia Competitiva: Técnicas para Análise de Indústrias e da Concorrência.  Rio de  Janeiro : Campus, 1986: p. 159 - 161.

5.2
Rejeição aos Fatores Críticos de Sucesso Deduzidos do Referencial Teórico

A avaliação da rejeição aos fatores deduzidos do referencial teórico como críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing teve como propósito buscar dados para validá-los como críticos. A validação foi condicionada a um número máximo de rejeições a um fator como crítico pelos respondentes. Um fator, dentre os deduzidos do referencial teórico, para ser validado como crítico não poderia ser percebido como não crítico por mais de 30% do total dos respondentes (Toledo, 2001). Considerando-se o número total de respondentes da pesquisa, 66, constata-se que seriam necessárias 19 indicações como não crítico para que um fator fosse assim considerado. Tendo sido o número máximo de indicações de 11, todos os fatores deduzidos foram considerados validados como críticos de sucesso pelos respondentes.

5.3 Outros Fatores Percebidos como Críticos de Sucesso

O levantamento de outros fatores percebidos pelos respondentes da pesquisa como críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing, além dos deduzidos do referencial teórico (quadro 1) teve como propósito verificar a existência de lacunas na abrangência desses últimos e subsidiar futuros estudos sobre o tema. Dentro dos conceitos propostos, não foram observadas lacunas. Visando futuros estudos, estão listados a seguir, conforme seus enquadramentos nos Ps propostos por Zeithaml e Bitner (1996: p. 25) em seus estudos sobre estratégia de marketing de serviços: product, place, promotion, price, people, physical evidence, e process – produto, pontos de venda, promoção, preço, pessoas, projeto de evidências físicas e processo.

5.3.1 Outros fatores percebidos como críticos por clientes de pesquisa de marketing

a) Produto

“Adequação dos produtos às necessidades do mercado; conhecimento do mercado; presença de mix variado de técnicas; diversidade e inovação em metodologias; disponibilidade para realizar a pesquisa no prazo demandado pelo cliente; e adequação dos resultados obtidos à realidade do cliente, assim como as recomendações que devem ser feitas”.

b) Promoção – composto promocional

“Conhecimento do mercado em que os possíveis clientes atuam, e conhecimento de pessoas que compram pesquisa e possam indicar a nova empresa, pois nesse mercado não só a capacidade de oferecer um bom serviço é necessária, mas também as indicações sempre funcionam como um meio rápido e seguro de divulgação; e a indicação de terceiros ‘boca a boca’, dado que a empresa está iniciando e ainda não é conhecida”.

c) Pessoas

“A capacitação de sua equipe técnica; endosso de uma pessoa que seja reconhecida no mercado de pesquisa na liderança da empresa; comprometimento e parceria com seus clientes; ter profissionais altamente qualificados; ética profissional; e experiência em pesquisa B2B”.

d)
Fatores não enquadrados nos Ps, porém, avaliados como relevantes

“O estabelecimento de parcerias com empresas de outros países para facilitar estudos regionais, ou seja, estudos que sejam feitos dentro e fora do Brasil, principalmente na América Latina; capacidade de interpretar corretamente a problemática vivida e a proposição de soluções adequadas para o cliente; fidelização do cliente; relacionamento com entidades ligadas à pesquisa, ESOMAR / SBPM / ANEP, entre outras; visão do negócio do cliente; capacidade de realmente entender o problema do cliente e com base nos resultados de pesquisa recomendar ações realmente relevantes; confiabilidade de prazos de entrega de relatórios e bases de dados; diferenciação pela prestação de serviços de forma a constituir relações efetivas de parceria com as empresas, ou seja, contribuir não só com a divulgação dos resultados do estudo, mas demonstrar de que forma a pesquisa pode ser melhor utilizada pela empresa; posicionamento da empresa no mercado, muitas empresas têm propostas fabulosas, técnicas inacreditáveis, mas poucas se colocam como ‘parceiras’; comprometimento prévio da entrega dos resultados dentro do prazo esperado pelo cliente, assim como o cumprimento à risca desses prazos; reports claros a qualquer instante em que o cliente solicite informações sobre o andamento da pesquisa; ter capacidade para demonstrar de que maneira as informações e conclusões afetam o negócio do cliente; conhecer melhor o negócio que se está pesquisando, buscando entender as ações do seu cliente e sua realidade enquanto organização, a credibilidade nos resultados aumenta quando a pesquisa sugere ações possíveis e coerentes; e tempo de resposta de execução da pesquisa, o que pode demandar estrutura adequada para responder em tempo hábil”.

5.3.2  Outros fatores percebidos como críticos por executivos de empresas líderes

a) Produto

“Investir em tecnologia, inovar produtos, metodologias e processos; disponibilizar técnicas próprias de pesquisa para avaliação de equity, propaganda, imagem, projeção de vendas, etc; e disponibilizar tecnologias e metodologias padronizadas, testadas e aprovadas com aval internacional”.

b) Pontos de venda - localização

“Localização geográfica da empresa”.

c) Promoção - composto promocional

“Capacidade de acesso aos decisores de compra de serviços de pesquisa; e aval de um profissional ou empresa que já atue na área como fornecedor ou comprador”.

5.3.3  Outros fatores percebidos como críticos por executivos de empresas não líderes

a) Produto

“Diferenciação no atendimento em relação aos concorrentes; ter metodologias licenciadas ou próprias com uso exclusivo; e disponibilidade de dados secundários organizados para facilitar, desde a elaboração de propostas até a preparação dos projetos de pesquisa”.
b) Pontos de venda - localização

“Ter acordos com grupos Internacionais; e ter localização estratégica”.
c) Promoção – composto promocional

“Ter um cliente de grande porte, grande grau de importância em um de seus primeiros trabalhos, vira cartão de visita; ter contato com funcionários de empresas que demandam pesquisa, pois esses contatos é que serão responsáveis pelos primeiros trabalhos; ter contato com o mercado; ter capacidade de prospecção; e ter base teórica consistente”.
d) Pessoas

“Rede de relacionamento do dono do novo empreendimento (exemplo, seus clientes em outras empresas); conhecimento de pessoas dentro das grandes empresas consumidoras de pesquisa de marketing, normalmente o cliente de uma empresa de pesquisa não é a empresa em si, mas o profissional de pesquisa; a ética exigida no desenvolvimento de qualquer atividade de pesquisa; ter um líder na condução da empresa; um fator que muito contribuiu para a nossa fase de ‘introdução’ foi a obtenção de um cliente ‘padrinho’, conhecedor das qualidades de nossa equipe técnica e gerencial, por ter sido nosso empregador, anteriormente; e conhecimento do mercado em que pretende atuar, setores econômicos mais fortes, tipos de clientes, concorrência etc”.

e) Projeto de evidências físicas

“Desenvolver proposta de pesquisa detalhada e, de preferência, agregando no anexo, elementos que os concorrentes não costumam agregar (exemplo, sugestão de questionário)”.

f)
Fatores não enquadrados nos Ps, porém, avaliados como relevantes

“Visão do negócio do cliente; ter know-how não só da execução da pesquisa mas, principalmente, saber orientar o cliente no uso das informações colhidas, colher dados é apenas um detalhe, saber usá-los é estratégico; fatores externos, econômicos e políticos do país; e a maturidade do mercado em que você irá atuar e a conseqüente valorização da atividade de pesquisa”.

5.4
Ordenações dos Fatores Críticos de Sucesso

As ordenações dos FCS estudados tiveram como propósito a obtenção de dados necessários para o teste das hipóteses. Foram obtidas com base nas freqüências com que cada fator foi apontado como sendo percebido como mais importante, a partir da escala de comparação pareada entre eles (Cooper e Schindler, 1998: p. 191). Assim, entre cada par das 27 combinações pareadas possíveis entre os sete fatores, os respondentes indicaram qual dos dois era percebido como sendo mais importante para o sucesso do start-up das empresas de pesquisa de marketing.
QUADRO 2 - Ordenações Atribuídas aos FCS

	FCS
	ORDENAÇÕES DOS FCS PELOS RESPONDENTES DA PESQUISA

	
	Clientes
	Exec. de Emp. não Líderes
	Exec. de Emp. Líderes
	Total de Executivos

	A
	1º
	1º
	1º
	1º

	B
	5º
	3º
	4º
	3º

	C
	4º
	4º
	2º
	4º

	D
	2º
	2º
	3º
	2º

	E
	6º
	6º
	7º
	6º

	F
	7º
	7º
	6º
	7º

	G
	3º
	5º
	5º
	5º


FCS

A
-
A confiabilidade de suas pesquisas

B 
-
Sua estratégia de preços

C 
-
Sua capacitação tecnológica

D 
-
A percepção da qualidade de seus produtos como adequada

E 
-
A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa

F 
-
A propaganda de seus produtos

G 
-
Sua disponibilidade de mão-de-obra especializada

6.
Teste das Hipóteses Formuladas

O teste das hipóteses foi efetuado com base nos valores do coeficiente de correlação de postos de Spearman – Rs, calculados entre as ordenações de importância por clientes e por executivos de empresas de pesquisa de marketing (Cooper e Schindler, 1998: p. 547), na prova da significância de Rs (Siegel, 1981: p. 237), e no teste da mediana (Mattar, 1998: p. 99).

6.1
Teste da Hipótese 1

A determinação do coeficiente de correlação de postos de Spearman - Rs1 - entre as ordenações de importância de FCS por clientes e por executivos de empresas líderes do setor de pesquisa de marketing, acerca de seu start-up, permitiu o teste da hipótese nula 1 - H01. Conforme o previsto por Siegel (1981: p. 237) para a prova da significância de  Rs  de pequenas amostras, foram estabelecidas uma hipótese nula - H01 - e uma hipótese alternativa - H11 - para a prova.

Hipótese nula da prova - H01: Não há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa.

Hipótese alternativa da prova - H11: Há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa.

Comparado-se o valor de Rs1=0,786, calculado, com o valor de Rs1=0,714, tabelado, verifica-se que Rs1 calculado é maior que o Rs1 tabelado. Como a decisão prevista (Siegel, 1981: p. 237) consiste em se rejeitar H0 caso o valor de Rs calculado seja igual ou maior que o valor de Rs tabelado para uma determinada significância, α=0,05, H01 foi refutada. Conseqüentemente, H11 foi corroborada.

6.2
Teste da Hipótese 2

Adotando-se as mesmas considerações para a hipótese 2 que as adotadas para a hipótese 1, e considerando-se Rs2 como sendo o coeficiente de correlação entre as ordenações de importância de FCS por clientes e por executivos de empresas não líderes do setor de pesquisa de marketing, acerca de seu start-up, foi estabelecida uma hipótese nula - H02 - e uma hipótese alternativa - H12 - para a prova.

Hipótese nula da prova - H02: Não há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas não líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa.

Hipótese alternativa da prova - H12: Há diferença entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por executivos de empresas não líderes desse setor e as atribuídas por clientes de pesquisa.

Efetuando-se as mesmas comparações para Rs2 que as efetuadas para Rs1 e tendo sido obtidos resultados semelhantes para Rs2=0,857, calculado, e Rs2=0,714, tabelado, H02 foi refutada. Conseqüentemente, H12 foi corroborada.

7. Conclusões

a) Os fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing deduzidos do referencial teórico da pesquisa foram:

A
-
a confiabilidade de suas pesquisas;

B
-
sua estratégia de preços;

C
-
sua capacitação tecnológica;

D
-
a percepção da qualidade de seus produtos como adequada;

E
-
a capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa;

F
-
a propaganda de seus produtos; e

G
-
sua disponibilidade de mão-de-obra especializada.

b) Não houve rejeição significativa aos fatores deduzidos do referencial teórico como críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing pelos clientes e pelos executivos integrantes das amostras pesquisadas. O que indica que os FCS deduzidos corresponderam às percepções dos respondentes da pesquisa.

c) As indicações pelos respondentes da pesquisa de outros fatores percebidos como críticos de sucesso foram distribuídas. Não houve concentração de indicações em determinados fatores. Abordaram vários aspectos. Dentre os 56 fatores indicados como críticos, apenas quatro o foram por mais de um respondente.

d)
As hipóteses alternativas 1 e 2 da pesquisa, H11 e H12, foram corroboradas após os seus respectivos testes.

e)
Conforme os dados apresentados no quadro 2, houve coincidência nas ordenações atribuídas por clientes e por executivos integrantes das amostras analisadas, quanto às importâncias de cinco fatores, dentre os sete estudados. Os fatores A, C, D, E e F, receberam a mesma ordenação desses dois grupos, respectivamente nas 1ª, 2ª, 4ª, 6ª e 7ª posições de importância. O que indica semelhança entre as suas importâncias percebidas.

f)
Existe uma correlação de Rs= 0,857 entre as ordenações de importância de fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuídas por clientes e essas mesmas ordenações atribuídas por executivos provedores desse serviço. Como o coeficiente Rs pode assumir valores de zero, sem correlação, a um, igualdade, sendo este igual a 0,857, indica serem semelhantes às percepções de importância sobre os fatores críticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing por seus clientes e por seus executivos.

g)
O fator a confiabilidade de suas pesquisas foi apontado por 87% dos clientes e por 86% dos executivos respondentes da pesquisa como sendo o primeiro mais importante dentre os analisados. Coerentemente, foi o único fator que não recebeu indicação como sendo não crítico. Estes resultados sugerem que este fator seja percebido pelos respondentes como sendo o mais importante para o sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing.

h)
Os fatores F, a propaganda de seus produtos, e E, a capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que sua despesa, receberam os dois maiores números de indicações como sendo não críticos. Receberam, respectivamente, 11 e 10 indicações de um máximo de 66 possíveis para cada um. Ou seja, o primeiro foi avaliado como sendo não crítico por 16,6% dos respondentes e o segundo por 15,15%. Coerentemente, receberam as mais baixas pontuações como mais importantes dentre os analisados. Estes dados sugerem que estes dois fatores críticos sejam percebidos pelos respondentes da pesquisa como os dois menos importantes para o sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing.

i) As sugestões classificadas na pesquisa como parte do composto promocional do marketing de serviços (seção 5.3) indicam a percepção pelos seus respondentes de que o acesso direto dos vendedores de pesquisa aos decisores de sua compra é de relevante importância para a sua venda. Indicam, também, ter importância relevante para a venda de pesquisa o aval ou indicação de um profissional do setor ou de uma empresa de referência. O que é coerente com o fato de que uma empresa de pesquisa estando no start-up, normalmente, ainda não disponha de uma marca forte. É também coerente com essas indicações o fato de o fator confiabilidade do produto ser percebido pelos respondentes como o mais importante para o sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing.

j) Os clientes de pesquisa integrantes da amostra ordenaram o fator G, sua disponibilidade de mão-de-obra especializada, como sendo o 3º FCS mais importante. Enquanto os executivos ordenaram-no como sendo o 5º mais importante. Estas ordenações apresentam entre si uma diferença de duas posições, 3ª a 5ª, que se constituem na diferença máxima apresentada entre as ordenações de um mesmo fator. Considerando que o atendimento das preferências dos clientes deve ser a referência de um negócio (seção 1.1), as indicações são de que os prestadores do serviço podem estar subavaliando a importância deste fator.

k) 
A única diferença apresentada com duas posições de importância nas ordenações por executivos de empresas líderes e nas ordenações por executivos de empresas não líderes foi quanto ao fator C, sua capacitação tecnológica. As demais diferenças entre as ordenações por essas duas amostras, em relação a um mesmo fator, foram de apenas uma posição. Os executivos de empresas líderes ordenaram o fator C como sendo o 2º mais importante, enquanto os executivos de empresas não líderes ordenaram-no como sendo o 4º mais importante. Este fator apresentou a maior diferença entre as ordenações por executivos de empresas líderes e por executivos de empresas não líderes.

l) A importância atribuída ao fator propaganda de seus produtos foi maior entre os executivos de empresas líderes do que entre executivos de empresas não líderes. Foi constatada a veiculação de propaganda de empresas líderes e a não veiculação de propaganda de empresas não líderes.
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