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RESUMO

As microempresas sao consideradas uma importante parte de um sistema econOmico. Sua
importancia esta centrada em sua diversificacdo de atuacdo, relacionada ao comércio, servi¢o
¢ a industria, formando um sistema de amortecimento das variagdes econOmicas de uma
nacdo. Sua importancia em numeros de empresas em funcionamento € no numero de
funcionarios ¢ fundamental para a economia. A capacidade absortiva pode ser entendida como
a capacidade de uma empresa em extrair conhecimento a partir do ambiente externo;
reconhecer o valor da informacdo externa, assimila-la e aplicd-la para fins comerciais, para
aumentar/desenvolver a inovagdo. (COHEN; LEVINTHAL, 1990). J4& a orientacdo para o
mercado € descrita por Narver e Slater (1990) como um construto formado por trés
componentes comportamentais: orientacao para o cliente, orientagdo para os concorrentes e
coordenacdo interfuncional, bem como foco no longo prazo e na lucratividade, denominadas
como critérios de decisdao. Este trabalho buscou analisar a relacao destes dois construtos com
o desempenho das microempresas localizadas no Corede Serra do Rio Grande do Sul. A
pesquisa foi realizada com uma amostra de 295 microempresas. Os resultados indicam que ha
uma correlagdo significativa entre a capacidade absortiva, a orientagdo para o mercado € o
desempenho das empresas estudadas. As correlagdes apresentadas foram significativas em
nivel da significancia (p<0,01), mesmo sendo baixas a moderadas, com valores em torno do
0,4, representou que hé uma relagdo percebida entre capacidade absortiva, orienta¢do para o

mercado e desempenho nas microempresas.

Palavras-chaves: Capacidade absortiva. Orientacdo para o mercado. Desempenho.

Microempresas.



ABSTRACT

Microenterprises are regarded as an important part of an economic system. Their importance
is centered on their action diversification, which is related to trade, services and industry, thus
forming a buffering system for the economic variations of a nation. Their importance in terms
of both number of operating companies and number of employees is fundamental to the
economy. The absorptive capacity can be understood as a company’s ability to extract
knowledge from the external environment, recognize the value of external information,
assimilate it and apply it to commercial purposes in order to increase/develop innovation
(COHEN; LEVINTHAL, 1990). Market orientation, in turn, was described by Narver and
Slater (1990) as a construct comprising three behavioral components: customer orientation,
competitor orientation and interfunctional coordination, with a focus on long-term and
profitability, which have been denominated as decision criteria. This paper aimed at analyzing
the relationship of these two constructs with the performance of microenterprises located in
Corede Serra in Rio Grande do Sul. The sample consisted of 295 microenterprises. The results
evidenced a significant correlation between absorptive capacity, market orientation and
performance of the companies under study. The correlations presented were significant at the
significance level (p<0.01). Despite being low to moderate, with values around 0.4, they
evidenced a perceived relationship between absorptive capacity, market orientation and

performance in micro-enterprises.

Key-words: Absorptive capacity. Market orientation. Performance. Microenterprises.



Acap

Sebrae

Pacap

Racap

IBGE

Corede

CA

OM

MPEs

MSI

AMA

LISTAS DE SIGLAS

Absoptive capacity

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

Potential absorptive capacity

Realized absorptive capacity

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Conselhos Regionais de Desenvolvimento

Capacidade absortiva

Orientagdo para o mercado

Micro e pequenas empresas

Marketing Science Institute

American Marketing Association



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURAS

Figura 1 — Modelo da ACAP............ooooiiiiiiiieeeee et e e e 22
Figura 2 — Modelo da ACAP..........coooviiiiiiiiiiee et 24
Figura 3 —Modelo da ACAP..........coooviiiiiiiiieeee e 25
Figura 4 — Orientacao para 0 Mercado.............cccueeviiiiiiiieiiiiiiee e e 30
Figura 5 — Classificacao das capacidades..................ccooeiiiiiiiiiiniiiiie e 35

Figura 6 — Relac¢io entre capacidade abortiva e orientacio para o mercado no

desempenho das MiCrOEMPIresas ............ccocceeeviiiiriiieriiieeieeeee e 39
QUADROS
Quadro 1 — Classificacdo das MPEs — numero de empregados ................ccocceeeviveennnennnne. 20
Quadro 2 — Classificacao das MPEs — faturamento bruto anual..................................... 20
Quadro 3 — Tipos de capacidade absortiva.................ccccooeviiiiiiiiiiiie e 27
Quadro 4 — Escala de capacidade absortiva...................ccoooiiiiiiiiiiin i 43
Quadro 5 — Indicadores de orientacdo para o mercado.................cooeveeriiieniiieniieenieee, 45
Quadro 6 — Indicadores para avaliar o desempenho organizacional ............................... 46
Quadro 7 — Ano de fundacio da emPresa ...............coooovviiiiiiiniiiiniieeeeee e 51
Quadro 8 — Nlimero de funcionarios...................cccooooiiiiiiiiiiic e 52
Quadro 9 — Aquisicdo — capacidade absortiva................ccoccoceeiiiiiiiiini 55
Quadro 10 — Assimilacio — capacidade absortiva ..................c.cooiiiiiiiiiiiii 56
Quadro 11 — Transformacao — capacidade absortiva ....................ccooeiiiiiiiniiiiniiee, 57
Quadro 12 — Exploracao — capacidade absortiva ..................cccoooiiiiiiiiiniiieeeeee e 57
Quadro 13 — Geraco da inteliencia..............cccoeeiiieiiiiiiiieeeee e 58
Quadro 14 — Disseminacio da inteligéncia.....................cocooiiiiiiiiiiniiiee e, 59
Quadro 15 — Respostas a inteliencia ..................ccooiieiiiiiiiiiie e 60
Quadro 16 — Desempenho e seus fatores ................ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 61
Quadro 17 — Valores das médias das questOes.................ccceevvieeriieeriieeiieeeiee e 61
Quadro 18 — Valores das médias dos bIOCOS ..............oocoovveiiiiiiiiiiiiiieeeeceeeee e, 63
Quadro 19 — Correlacao entre as dimenSOES..............cccccuvvveiiiieeiiiiiiiieeeeeeeeeeeeirreee e e eeeeeanns 64

Quadro 20 — Correlacao dos CONSEIULOS .............ooeiiiiiiiiiiiiiiiieee et e eecirree e e e e e e eaeens 68



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Participacio do PIB dos municipios do Corede Serra ...............cc.cccuvveenennne. 47
Tabela 2 — Distribuicio minima dos questionarios por municipio ..................cccccoeeneenne. 48
Tabela 3 — Atividades da emPresa .............ccoooiiiiiiiiiiiiie e 52
Tabela 4 — Faturamento da emPresa .............coccooeviieiiiiiiiiiieniieece e 53
Tabela 5 — Formacao do emPresario..............cccceoeeviieiiiiiiiiiieciie et 53
Tabela 6 — Classes sociais produto/SErviCos .............ooocuviiiiriiiieeiiiiiee e eeee e e 54
Tabela 7 — Dimensdes — capacidade absortiva................c.c.cooviiiiiiiiniiiiceee 55
Tabela 8 — Dimensdes — orientacio para 0 Mercado ..............ccoeevveeeviiennieennieenieeeeeeee 58

Tabela 9 — DeSemPEenRoO..............coooiiiiiiiiiieee e e e 60



SUMARIO

TINTRODUQGAO ...t ee e eeeeeeeeeeeeeeeas 14
1.1 PROBLEMATIZACAO ... 16
L2 OBIETIVOS ...ttt ettt sttt b et sae e b enees 17
1.2.1 ODJEHIVO ZEIAL ....eviiiiieiiieiie ettt ettt ettt et e st e et e s b e ebeeeabeenseeesseenseenssaens 17
1.2.2 ODBJEtiVOS @SPECTTICOS ..euurieeiiieeiiieeiiieeciteeeieeeeteeesteeesereeessaeeeseaeeesseessseesnsaeesnseeessseeensses 17
L3 JUSTIFICATIVA ..ottt sttt ettt et ee e e eneenaeeneas 18
1.4 DELIMITACAO ..o 21
2 FUNDAMENTACAO TEORICA .......ccoooiiiiimiineeiseieeeiesisse st esesesees 22
2.1 CAPACIDADE ABSORTIVA ..ottt 22
2.2 ORIENTACAO PARA O MERCADO...........cooiioiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee s 29
2.2.1 Narver e Slater — orientag@o para 0 MEercadO.........cecuverueeriieriireriieeieeiie e eieesaeeseeesaeens 29
2.2.2 Kohli e Jaworski — orientagdo para 0 Mmercado..........ceccveerurerireniienieeniienieeieesneesiaesnneens 31
2.2.3 Deshpandé¢, Farley e Webster — orientagao para 0 mercado.........cccueeeeeveeeeveeecvveenneeenne. 33
2.2.4 Day — orientag@0o para 0 METCAAO ......eeeiuvieerueeeeiieeeiieeeieeesaeeeseaeeesereeesreesseeessseeesseeensnes 34
2.3 CAPACIDADE ABSORTIVA E ORIENTACAO PARA O MERCADO

E DESEMPENHO ..ottt sttt sttt e 36
3 METODO DE PESQUISA ......coooooiiiiiiiiieeiiseieseieeisssesss st 40
3.1 INSTRUMENTOS DE PESQUISA ......cooieeeeee ettt 40
3.1.1 Escala para a avaliacao da capacidade absortiva...........ccccceeevciiieiiieeniieeciee e 41
3.1.2 Instrumentos para a avaliacdo de orientacdo para 0 mercado ...........cceeveeeeveeneverieenenne. 44
3.1.3 Instrumentos para a avaliacdo do desempenho organizacional..............ccccceevverveennennne. 46
3.2 IDENTIFICACAO DA POPULACAO........c.ooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
3.3 AMOSTRAGEM E FORMA DE COLETA DE DADOS.....ccoooiiiieieeieeeeeee e 47
3.4 PREPARACAO DA BASE DE DADOS E TRATAMENTO DAS NAO

RESPOSTAS ...ttt ettt st bt et e b 49
3.5 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS DE ANALISE DE DADOS ........cocoovvvveverennee. 49
A RESULTADOS ...ttt ettt sttt e st e st e be et e sseeaeeneeeseenseeneesseenes 51
4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA ...t 51
4.2 AVALIACAO DOS ITENS DOS CONSTRUTOS .......ooueirieeieeeeeeeeeeeere e, 54
4.2.1 Capacidade aDSOTTIVA......cuueeeiuieeeiiiieeitieeeieeeeieeesteeesteeesaeeeseaeeesaeeesseessseessseeessseeessseaenns 54
4.2.2 Orientacao dO MEICAAO ........cccuviiiiieiiie ettt e e et e e e et e e e eeaae e e e eaaaeeeenes 57

4.2.3 DESEIMPEININO ....oeoniiiiiieiieeit ettt ettt ettt et s e bt e st e e bt e sate e bt e tbeebeenabeenbeesnreenteas 60



4.2.4 Analise das médias das QUESTOES ......cecueerureeruieriieeiieeieeteeete et e site et e reeteesaeeebeeseeeeneeas 61

4.2.5 Analise das médias dos DlOCOS .......cc.eevuiriiriiiiiiiiiiicieceeee e 63
4.2.6 Correlacao dos construtos € Suas dimeENSOCS .........ccccuvieeeeiiuiieeeeiiieeeeeieeeeeeeieeeeeeeireeeeenns 63
5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .........coovivioieeeeeeeeeeeeeeeeeesenoae 66
6 CONCLUSAOQ.........oooiiiieietie ettt 69
REFERENCIAS ..ottt 72
ANEXO A - Instrumento de coleta de dados — capacidade absortiva ............................. 80
ANEXO B - Instrumento de coleta de dados — desempenho....................ccooviiiiiniinnnnnn. 82
ANEXO C - Instrumento de coleta de dados — orientacdo para o mercado..................... 83

ANEXO D —InStrumento fINal............oooooiiiiiiiiiiiieee et eeeteareeeeeeeeaeens 84



14

1 INTRODUCAO

Os fatores que podem caracterizar as diferengas entre as pequenas e grandes
empresas sao muitos. No entanto, o ambiente intensivo em informagdes € conhecimento €
comum a ambas. A pequena empresa, assim como a grande, estd exposta a volumes
informacionais crescentes e mutantes, que podem lhe oferecer oportunidades ou ameacas.
Neste contexto, como sugere Guilhon (2004), a evolug¢do da pequena empresa pode também
ser analisada num contexto dindmico, a partir da maneira pela qual o seu dirigente a gerencia
em funcdo dos sinais percebidos no ambiente. Ainda, se por um lado, para a pequena empresa
¢ dificil implantar um sistema de coleta e processamento de informagdes e conhecimento, em
funcdo da limitacao de recursos humanos e materiais, por outro, a interagdo com seu ambiente
de negbcios ¢ proxima e intensa. Especialmente nas microempresas, o dirigente pode
acumular fun¢des de compra, venda, contratagdo de pessoal, entre outros. Para Skyrme
(2002), as pequenas empresas sdo organizagdes sociais e, por isso, podem se beneficiar da
perspectiva de compreensdo do seu negdcio em termos de conhecimento, ou seja, o
conhecimento como uma lente € ndo como um sistema. Nesta perspectiva, Skyrme (2002)
indica entre os aspectos que direcionam o interesse e a busca pelo conhecimento, a orientagdo
para o mercado, que seria para a microempresa, a necessidade de conhecer melhor o cliente
para atender suas necessidades. Cohen e Levinthal (1990) por sua vez conceitualizaram a
capacidade absortiva como sendo a identificag¢do, assimilagdo e aplicacdo do conhecimento
externo para fins comerciais.

Desde entdo, tem havido um crescente interesse na pesquisa organizacional sobre a
construcdo da capacidade absortiva (LANE; KOKA; PATHAK, 2006), que tem sido citada
também como um importante fator de competitividade. (BERGH; LIM, 2008;
HARRINGTON; GUIMARAES, 2005).

Também na década de 90, surgiram as primeiras publica¢des sobre orientacdo para o
mercado, como o trabalho seminal de Narver e Slater (1990), que contribuiram para o
desenvolvimento desse conceito. Outras publicagdes ganharam forga com o apoio do
Marketing Science Institute (MSI) durante um longo periodo e, nessa década, surgiram
publicagdes de pesquisadores como: Kohli e Jaworski (1990), Deshpand¢, Farley e Webster
(1993) e Day (1994).

Os conceitos de marketing indicam que o sucesso organizacional esta associado a
identificacdo, determinacdo e satisfacdo das necessidades, dos desejos e das aspiragdes dos

mercados-alvo. O marketing ¢ definido pela American Marketing Association (AMA, 2007)
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como: “Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros
e a sociedade como um todo” (traducao livre do autor).

Assim, a orientagdo para o mercado resulta da aplicagdo desse conceito de marketing
(KOHLI; JAWORSKI, 1990), como orientagdo estratégica para a organizacdo. No entanto,
alguns estudos indicam que as empresas podem ter dificuldade para implementar o conceito
de marketing, devido a falta de capacidade, ou seja, conhecimentos necessarios. (NARVER;
SLATER, 1990; JAWORSKI; KOHLI, 1993).

Assim mesmo, a literatura de marketing aponta para o fato de que as organizagdes,
apesar das dificuldades, estdo sendo compelidas a serem orientadas para o mercado. (KOHLI,
JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990; DESHPANDE et al., 1993).

Ocorre que a dindmica do ambiente de negocios tem revelado o conhecimento como
principal fonte de vantagem competitiva. Por isso ha bastante tempo uma das questdes
principais e de interesse, no campo da gestdo organizacional, diz respeito a como uma
empresa responde ao seu meio externo. (BAHRAMI, 1992).

A aproximacao dos conceitos de capacidade absortiva e de orientacdo para o
mercado ja tem sido identificada na literatura. (CHAO, 2011). No entanto, conforme Gray
(2006), poucos estudos tratam da capacidade absortiva no contexto das empresas de pequeno
porte.

Gray (2006) destaca a importancia da capacidade absortiva, observando que para que
as empresas sobrevivam no novo ambiente competitivo ndo podem estagnar. Devem estar
abertas as novas ideias, novas ferramentas e aos novos equipamentos e ser capazes de
absorver e se beneficiar destes. Ademais, segundo o autor, limitar o acesso as informacgdes e
ao conhecimento as proprias fontes internas pode ndo ser suficiente para sustentar o
crescimento ¢ a competitividade. Nesse sentido, a capacidade absortiva pode contribuir para
que a microempresa se beneficie do conhecimento disponivel no seu ambiente de negocios.

Assim, o presente trabalho examina essas questdes, com a finalidade de ampliar a
compreensao a respeito da relagdo entre capacidade absortiva e orientagao para o mercado, no
desempenho das microempresas do Corede Serra do Rio Grande do Sul. No capitulo 2 ¢
tratada a fundamentagdo tedrica de capacidade absortiva, orientacdo para o mercado e

desempenho. Nos capitulos 3 e 4 sdo apresentados o método e os resultados, respectivamente.
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1.1 PROBLEMATIZACAO

Estudos indicam que, com as mudangas no ambiente de negdcios, com 0s avangos
tecnologicos, o aumento da concorréncia e a globalizacao dos mercados, tem havido por parte
das organizagdes um crescente interesse a respeito da utilizagdo do conhecimento, para
melhorar e manter a competitividade e consequentemente a sua sobrevivéncia. (URETSKY,
2001; CUERVO-CAZURRA; ANNIQUE, 2010; HIGGINS; ASPINALL, 2011).

Nesse complexo ambiente econdmico e social, a capacidade absortiva representa
uma contribui¢do significativa para a empresa ganhar e sustentar uma vantagem competitiva.
(ZAHRA; GEORGE, 2002). A competitividade também estd associada a orientacdo para o
mercado. Segundo Narver e Slater (1990), a orientagdo para o mercado pode ser considerada
também como a capacidade de desenvolver diferenciais competitivos nas organizagdes, 0s
quais afetam de maneira positiva o seu desempenho.

No entanto, no contexto da microempresa, um dos aspectos mais dificeis para a
gestdo € o acesso a informacgao e ao conhecimento, normalmente pela limitagao de tempo e de
recursos humanos. (GUILHON, 2004). O problema extrapola a simples coleta da informagao
e ndo diz respeito apenas ao uso da informagdo como suporte para a decisdo. Para a pequena
empresa, as informagdes coletadas acabam formando uma base de interpretagdo dos fatos.
Nessa perspectiva, as decisdes ndo seriam tomadas num movimento Unico diretamente
associado a informag¢do, mas sim se desenvolvem num contexto significante. (VIDAL, 2004).
Ou seja, a decisdo se desenvolve a partir do entendimento dos fatos, de sua interpretacdo, de
sua atribuicdo de sentido. A decisdo seria entdo um processo associado a compreensao dos
fatos e ndo um produto gerado apenas a partir da coleta de informacdes relevantes. Tal
processo sugere a integracdo do conhecimento e das informacdes obtidos no ambiente ao que
j& existe na empresa num movimento continuo. No entanto, segundo Flatten, Greve e Brettel
(2011), para que isso ocorra ¢ necessario antes de tudo que a empresa, mesmo sendo micro,
desenvolva a sua capacidade absortiva, ou seja, a habilidade de reconhecer o valor de novos
conhecimentos externos, bem como sua assimilacdo e aplicagdo para fins comerciais. As
fontes internas ja estdo disponiveis na organizacao, mas as fontes externas devem ser
encontradas, e seu conhecimento, extraido. A busca desse novo conhecimento externo e suas
aplicagdes comerciais ¢ definida como capacidade absortiva. (COHEN; LEVINTHAL, 1990;
ZAHRA; GEORGE, 2002; LANE; KOKA; PATHAK, 2006). Nessa logica, os fins

comerciais na busca pelo conhecimento externo poderiam sugerir que as empresas mais
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preocupadas em atender o seu mercado teriam maior interesse em obter informacdes e
conhecimento sobre ele.

Nesta linha, Kohli e Jaworski (1990) definem orientagdo para o mercado como a
geragdo, disseminagdo € o uso da inteligéncia de mercado. Para esses autores, a inteligéncia
de mercado ¢ um conceito mais amplo do que as necessidades e preferéncias verbalizadas dos
clientes, pois inclui uma analise dos fatores externos que influenciam as necessidades e
preferéncias.

Narver e Slater (1990) interpretam a orientacdo para o mercado como uma cultura
organizacional que visa a criar valor superior aos clientes e a organizagdo. Conforme Zhang
(2010), organizacdes orientadas para o mercado aprendem muito sobre seus mercados e
clientes, e se nao absorve o que foi aprendido e coloquem esse conhecimento em acgdo, a
inteligéncia de mercado, por si, € pouco provavel que seja eficaz.

Assim, tanto os conceitos de capacidade absortiva como os de orientagdo para o
mercado tém na informagdo, € no conhecimento, o seu objeto e os fins comerciais e de
mercado como o seu fim. Sdo dois campos cujos delineamentos epistemoldgicos ja podem ser
claramente identificados a partir das pesquisas ja realizadas: capacidade absortiva (COHEN;
LEVINTHAL, 1990; ZAHRA; GEORGE, 2002; LANE; KOKA; PATHAK, 2006; DURISIN,
2007; BARRIONUEVO, 2011; FLATTEN; ZAHARA; BRETTEL, 2011) e orientacdo para o
mercado (KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990; DESHPANDE et al.,
1993; DAY, 1994).

Ainda assim, no campo da microempresa tais conceitos ndo foram amplamente
estudados (MUSSIO, 2007), ainda mais quando se trata de sua influéncia no desempenho. Ou
seja, sobre como a capacidade absortiva e a orientacdo para o mercado poderiam influenciar o
desempenho, o que Hronec (1994) definiu como sendo o grau de concretizagdo que aperfeigoa
o valor da empresa para os seus interessados: clientes, empregados, acionistas, comunidade,
entre outros.

Dessa forma, a questdo que o presente trabalho buscou aprofundar foi: Qual a
relagdo ente capacidade absortiva e orientagdo para o mercado, no desempenho das

microempresas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
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Investigar a relagdo entre a capacidade absortiva e orientagdo para o mercado, no

desempenho das microempresas do COREDE Serra do Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos especificos:

. verificar os niveis de capacidade absortiva nas microempresas;
o verificar os niveis de orientagdo para o mercado nas microempresas;
o comparar os niveis de capacidade absortiva e da orientagdo para o mercado no

desempenho das microempresas.

1.3 JUSTIFICATIVA

No transcorrer dos ultimos anos, observa-se uma transformagdo no Brasil. Os
aspectos sociais e econdmicos foram e estdo sendo afetados pelas micro e pequenas empresas.
(BRASIL, 2013).

Os numeros relacionados a esse porte de empresas revelam a sua importancia na
economia nacional. De janeiro de 2012 a janeiro de 2013, cerca de 80% dos 2,5 milhdes de
empregos criados no Brasil vieram das micro e pequenas empresas. (EMPRESOMETRO).

As micro e pequenas empresas sdo uma importante forca empreendedora para
desenvolver o crescimento econdmico, gerar empregos € promover a renda. (BRASIL, 2013).
O site do governo federal ainda destaca que as micro e pequenas empresas representam 20%
do PIB (700 bilhdes de reais), 99% das empresas existentes no Brasil (5,7 milhdes) e 60% do
total dos empregos (56,4 milhoes).

Segundo Fogg (2012), as micro e pequenas empesas sao altamente heterogéneas e
desempenham um papel importante em qualquer economia; contribuem com proporc¢des
significativas de emprego e volume de negdcios nas economias da Europa e dos Estados
Unidos. Fogg (2012) destaca que, na Europa, 99% das empresas sdo micro e pequenas
empresas e fornecem dois em cada trés dos empregos no setor privado e contribuem para mais
da metade do total do valor gerado pelas empresas na Unido Europeia.

Outro fator importante, segundo Fogg (2012), é que nove em cada dez micro e
pequenas empresas sao realmente microempresas, com menos de 10 funcionarios; assim, os

principais pilares da economia da Europa sao microempresas.
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No Brasil, o nimero de empreendimentos pequenos representa 84,62% do total de
empresas; destas, 7,39% s3o empresas de pequeno porte; 46,82% sdo microempresas €
30,41% sdo formados por empreendedores informais. (EMPRESOMETRO, 2012).

Apesar de sua importdncia para a economia ¢ da limitacdo dos recursos, as
microempresas se situam no mesmo contexto que as grandes, no que diz respeito ao ambiente
de alta densidade informacional e de conhecimento. Por outro lado, segundo Narula (2004), o
crescimento econdmico nao diz respeito apenas a aquisicdo e ao desenvolvimento do
conhecimento através de inovacdo e aprendizagem, mas também a utilizagdo eficiente e a
difusdo do conhecimento presente.

Ha evidéncias de uma forte correlagdo entre o crescimento econdmico e a capacidade
absortiva das nagoes. (NARULA, 2004).

Assim, para ser capaz de criar uma ampla base de conhecimento, uma organizagao
precisa desenvolver a capacidade de absorver informagdes de varias fontes, tanto internas
como externas. A capacidade de explorar o conhecimento ¢ um componente critico do
desenvolvimento da capacidade de inovagdo e da vantagem competitiva. (FOGG, 2012). Ao
se considerar a importancia das microempresas para o desenvolvimento econdmico de um
pais, ¢ possivel perceber a relevancia de se ampliar a compreensdo sobre como a capacidade
absortiva e a orienta¢do para o mercado acontecem nas microempresas € a sua influéncia no
desempenho.

Assim, o presente estudo se desenvolveu nas microempresas do Corede Serra, do
Rio Grande do Sul, composto por 31 municipios que seguem: Antonio Prado, Boa Vista do
Sul, Campestre da Serra, Carlos Barbosa, Caxias do Sul, Cotipora, Coronel Pilar, Fagundes
Varela, Farroupilha, Flores da Cunha, Garibaldi, Guapor¢, Ip€, Montauri, Monte Belo do Sul,
Nova Arag¢a, Nova Bassano, Nova Padua, Nova Prata, Nova Roma do Sul, Parai, Protasio
Alves, Santa Tereza, Sdo Jorge, Sdo Marcos, Sao Valentin do Sul, Serafina Corréa, Unido da
Serra, Verandpolis, Vila Flores e Vista Alegre do Prata.

Estudo realizado pelo Sebrae (2010), apresentado em sua publicacdo anual
denominada “Ambiente Empresarial das Micro e Pequenas Empresas Gauchas”, coloca a
Serra gaticha como o terceiro lugar no PIB gaucho, ficando atras da Regido Metropolitana e
do Vale dos Sinos.

A classifica¢do para as micro e pequenas empresas brasileiras, conforme o niimero

de empregados e o faturamento, estd demonstrado nos quadros 1 e 2 abaixo.
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Quadro 1 — Classificacdo das MPEs — niimero de empregados

Classificacdo das MPEs nimero de empregados
Porte da Empresa - . PR
Comércio e Servicos Industria
Microempresa Até 9 Até 19
Empresa de pequeno porte 10 a 49 20299

Fonte: Sebrae (2010).

Quadro 2 — Classificacio das MPEs — faturamento bruto anual

Classificacao das MPEs / faturamento
Porte da Empresa P . PR
Comércio e Servicos Industria
Microempresa Até R$ 360.000,00 / ano Até R$ 360.000,00 / ano
De R$ 360.000,01 até RS De R$ 360.000,01 até R$
Empresa de pequeno porte 3.600.000,00 3.600.000,00

Fonte: Lei 10.406/02 ¢ Lei Complementar 128/08.

Conforme o IBGE (2001), as micro e pequenas empresas sao uma importante
contribuicdo no crescimento e desenvolvimento do Pais, servindo de amortecedor do
desemprego e constituem uma alternativa de ocupacdo para uma grande parcela da forga de
trabalho excedente, em geral com pouca qualificagdo.

O IBGE (2001) apresenta os seguintes itens como caracteristicas das micro e
pequenas empresas brasileiras:

a)  baixa intensidade de capital;

b)  altas taxas de natalidade e de mortalidade;

c) forte presenga de proprietarios, scios € membros da familia como mao de obra

ocupada nos negocios;

d)  poder decisorio centralizado;

e) estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, ndo se distinguindo,

principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica;

f)  registros contabeis pouco adequados;

g) contratagdo direta de mao de obra;

h)  utilizagdo de mao de obra ndo qualificada ou semiqualificada;

1)  baixo investimento em inovacao tecnologica;

j)  maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro e

k) relacdo de complementaridade e subordinacdo com as empresas de grande

porte.

Baseado nas informacgdes apresentadas referentes a relevancia das micro e pequenas
empresas, bem como a importancia da regido para a economia do Rio Grande do Sul, este

estudo analisa as microempresas do Corede Serra.
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1.4 DELIMITACAO

Esta pesquisa optou por trabalhar exclusivamente com as microempresas do Corede
Serra, formado por 31 municipios. O foco do presente trabalho foi o de identificar os niveis
de capacidade absortiva e de orientacdo para o mercado nas microempresas dessa regido,
buscando compreender suas relagdes e sua influéncia sobre o desempenho. Ou seja, o
presente trabalho nao buscou revisitar os construtos de capacidade absortiva e de orientacao

para o mercado, mas sim entender o seu comportamento nas microempresas da regido

pesquisada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados os trabalhos que contribuiram com o
desenvolvimento dos construtos da capacidade absortiva, orientagdo para o mercado e
desempenho, bem como os que lhe deram origem. Foram localizados trabalhos que
apresentam enriquecimentos e que demonstram os modelos tedricos avaliados empiricamente.
Assim, esta secdao se organiza da seguinte forma: inicialmente ¢ tratado o tema capacidade

absortiva, ap6s orientacdo para o mercado e por fim o desempenho.

2.1 CAPACIDADE ABSORTIVA

A expressdo capacidade absortiva (absoptive capacity — Acap) foi apresentada
originalmente por Cohen e Levinthal em 1990. Inicialmente, a conceituacdo da capacidade
absortiva foi apresentada como a capacidade para identificar, assimilar e explorar o
conhecimento do ambiente. (COHEN; LEVINTHAL, 1990). Ou seja, representa a capacidade
de uma empresa de extrair conhecimento a partir do ambiente externo, reconhecer o valor da
informagao externa, assimila-la e aplica-la para fins comerciais.

A figura 1 apresenta o modelo de Acap baseado em Cohen e Levinthal (1990).

Figura 1 — Modelo da Acap

Reconhecer o S Assimilar Aplicar

valor

Fonte: Adaptado de Cohen e Levinthal (1990) e Todorova e Durisin (2007).

A capacidade de reconhecer o valor de um novo conhecimento externo esta
relacionada a utilizagdo do novo conhecimento de forma criativa e efetiva pela empresa. Para
reconhecer o valor de um novo conhecimento externo, a empresa deve possuir algum
conhecimento basico inicial comum ao novo conhecimento. A capacidade de assimilar o novo
conhecimento externo, considerando que a empresa reconheca este conhecimento, esta
relacionada a como ela deve internaliza-lo. A capacidade de aplicar o novo conhecimento

externo para fins comerciais esta relacionada a experiéncia da organiza¢do. Quanto mais
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experiéncia em solucionar problemas similares tiver a empresa envolvida no processo, mais
facil sera para que encontre uma aplicacdo comercial para o conhecimento recém-adquirido.
(COHEN; LEVINTHAL, 1990).

Cohen e Levinthal (1990) descrevem ainda que a capacidade de absor¢do esta
relacionada com a maneira pela qual uma organizacdo desenvolve rotinas e processos para
internalizar e aplicar o conhecimento externo.

As empresas devem primeiro adquirir conhecimento de forma eficiente para receber
os sinais exteriores e adquirir ativos externos. Visualizar o conhecimento permite que elas
reconhegam e capturem o conhecimento externo relevante, o que pode aumentar os seus
ativos de conhecimento e gerar novas vantagens competitivas. (DHANARAJ; PARKHE,
2006; TU et al., 2006; ARBUSSA; COENDERS, 2007; ESCRIBANO et al., 2009).

Lane et al. (2006) destacam que o trabalho de Cohen e Levintal (1990) apresentam os
antecedentes organizacionais (conhecimento prévio da organizacdo e a pesquisa €
desenvolvimento). Entretanto, ndo ocorre a apresentacdo de um instrumento para avaliacao da
capacidade absortiva. Essa evidéncia ndo tornou-se obsticulo, pois sua contribuicdo esta
relacionada a apresentacao das capacidades e sua conceituagao.

Alinhados com a classica conceituacdo de Cohen e Levinthal (1990), Zahra e George
(2002) indicam que a capacidade absortiva ¢ uma série de rotinas organizacionais € processos
estratégicos, pelos quais as empresas adquirem, assimilam, transformam e exploram o
conhecimento, com a finalidade de criar valor, ou seja, novas praticas, processos € produtos.
Reconhecer e adquirir a informagdo externa sao importantes, mas apos reconhecida esta deve
ser incorporada e transformada. (ZAHRA; GEORGE, 2002).

Assim, Zahra e George (2002) dividem a capacidade absortiva em duas dimensoes,
combinadas em dois subconjuntos, ambos necessarios para melhorar o desempenho:
capacidade abortiva potencial (potential absorptive capacity — Pacap) formada pela aquisi¢ao,
assimila¢do e capacidade absortiva realizada (realized absorptive capacity — Racap) formada
pela transformacao e a exploragao.

A figura 2 apresenta o modelo de Acap baseado em Zahra e George (2002).
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Figura 2 — Modelo da Acap

PACAP RACAP
Potencial Realizada
Aquisi¢do > Transformacao

Assimilacdo Exploragao

Fonte: Adaptado de Zahra e George (2002).

A capacidade absortiva potencial (aquisi¢do e assimilacdo) permite que a empresa
seja receptiva ao conhecimento externo, ou seja, adquira, analise, interprete e entenda este
conhecimento. A capacidade absortiva realizada (transformacdo e exploragdo) refere-se a
habilidade da empresa em transformar e explorar o novo conhecimento, incorporando-o ao
conhecimento existente da organizacdo. (ZAHRA; GEORGE, 2002; BARRIONUEVO,
2010).

Segundo Lane e Lubatkin (1998) e Zahra e George (2002), a capacidade de
aquisi¢do, originalmente identificada por Cohen e Levinthal (1990), ¢ a capacidade para
localizar, identificar, avaliar e adquirir o conhecimento gerado externamente, que seja
fundamental para as operacdes da organizagdo e também a sua transferéncia de uma empresa
para outra.

A capacidade de assimilacdo refere-se as rotinas e aos processos da empresa, que lhe
permitem analisar, classificar, processar, interpretar, internalizar e, finalmente, entender esse
conhecimento obtido externamente. (COHEN; LEVINTHAL, 1990; SZULANSKI, 1996).

A capacidade de transformacdo, introduzida por Zahra e George (2002), ¢ a
capacidade de uma organizagdo facilitar, desenvolver e aperfeicoar as rotinas que combinem o
conhecimento existente e o conhecimento recém-adquirido. Consiste em adicionar ou
eliminar, interpretar ¢ combinar o conhecimento existente de uma forma nova e diferente.
Consiste na habilidade em reconhecer as duas partes de uma informagdo aparentemente
incongruentes e combina-las para chegar a novas estruturas cognitivas. (ZAHRA; GEORGE,
2002; JANSEN et al., 2005; TODOROVA; DURISIN, 2007; BARRIONUEVO, 2011).

A capacidade de exploragdao ¢ a capacidade de uma empresa de incorporar o
conhecimento adquirido as suas operacdes e rotinas. Essa capacidade dara origem a criagdo
ou ao aperfeicoamento de novos produtos, sistemas, processos, formas organizacionais e

também competéncias. Essa capacidade ¢ estratégica para a empresa, pois ela gera os
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resultados ap6s o esfor¢o em adquirir, assimilar e transformar o conhecimento. (LANE et al.,
2001; ZAHRA; GEORGE, 2002; BARRIONUEVO, 2011).

Zahra e George (2002) confirmam o trabalho de Cohen e Levinthal (1990) referente
a reconhecer, assimilar e aplicar o conhecimento externo e adicionam a transformagdo do
conhecimento como elemento da capacidade absortiva.

Além disso, Zahra e George (2002) abordam as fontes de conhecimento
complementares ao conhecimento e a experiéncia de seus funcionarios, que foram
apresentados por Cohen e Levinthal (1990) e os fatores moderadores descritos como: (1) os
desencadeadores de ativac¢do; (2) os mecanismos de integracdo social; (3) o regime de
apropriabilidade do setor industrial, ao qual a organizagdo estd inserida, para elaborar o
modelo teorico para o seu construto.

A figura 3 apresenta o modelo completo de Acap de Zahra e George (2002).

Figura 3 — Modelo da Acap

Capacidade Absortiva
PACAP RACAP Vantagem
Fontes de competitiva
conhecimento Potencial Realizada o

complementares Flex1b111dade

ao conhecimento  [==> Aquisicdo  [{®] Transformagdo estrategica

Experiéncia Assimilaco Exploragao Inovagao

Performance

Desencadeadores de Mecanismos de Regime de

integragdo social

ativagio apropriabilidade

Fonte: Zahra ¢ George (2002, p. 192).

Segundo Zahra e George (2002), o antecedente descrito como “fontes de
conhecimento complementares ao conhecimento”, estd relacionado a aquisicdes de outras
empresas, licenciamento de tecnologia e relacionamentos interorganizacionais e atividades de
P&D. A existéncia de diversas fontes de conhecimento externo afeta a capacidade absortiva
potencial (aquisi¢do e assimilagdo). J4, o antecedente “experiéncia dos funciondrios”, ¢é
descrito como o produto das atividades desenvolvidas pela empresa, como buscar
conhecimento no ambiente, benchmarking, relacionamento com clientes, parcerias com outras

empresas, além do aprendizado experiencial de tentativa e erro.
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Esses antecedentes estdo relacionados aos “desencadeadores de ativagdo”, que sdo
acontecimentos que levam a organizacdo a responder aos estimulos gerados interna ou
externamente, e estes podem ser descritos como crises, falhas de desempenho e/ou novas
tecnologias que ocorram na organizacao. Estes acontecimentos levam a organizagao a investir
recursos na busca de informacgdes relacionadas. (ZAHRA; GEORGE, 2002).

Os mecanismos de integracdo social ocupam o espaco entre a assimilagdo e a
transformagdo do novo conhecimento, reduzindo o espago deixado entre as capacidades
potencial e realizada. Estes mecanismos estdo relacionados a troca de informagdes entre os
individuos da organiza¢do, ou seja, absor¢do do conhecimento mais eficiente entre os
funcionarios. (ZAHRA; GEORGE, 2002).

Entretanto, Torondova e Durisin (2007) afirmam que os mecanismos de integragao
social estdo presentes em todas as etapas da capacidade absortiva. Os regimes de
apropriabilidade, segundo Zahra e George (2002), estdo relacionados entre as etapas de
exploracdo e a vantagem competitiva, conforme mostra a figura 3. Neste ponto encontra-se a
capacidade de proteger as vantagens que tiveram origem da exploragao do conhecimento, com
suas invengoes por exemplo.

Outros pesquisadores ndo seguiam esta linha de entendimento do regime de
apropriabilidade. Cohen e Levinthal (1990) indicavam que este acontece antes da capacidade
absortiva. A empresa, ao perceber uma nova tecnologia de origem externa a organizacao,
apropria-se desse conhecimento, desde que possua algum conhecimento prévio.

Schmidt (2005) argumenta que a capacidade de uma empresa para assimilar e
explorar o conhecimento externo nao depende s6 de P & D, mas também do conhecimento
prévio representado pelo capital humano e de competéncias individuais; estrutura
organizacional e praticas de gestdao e o tipo e a intensidade das interacdes e cooperagdo com
parceiros externos.

Baseado nisso, Schmidt (2005) acrescenta que existem trés tipos de capacidade
absortiva, e estas podem ser classificadas como: Acap intraorganizacional; Acap
interorganizacional e Acap visando ao conhecimento cientifico. Segue quadro 3 com a

classificagdo, sua interagcdo e exemplos.
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Quadro 3 — Tipos de capacidade absortiva

Interacao Exemplos
o Conhecimento capturado de Informagdes entre
Intraorganizacional ) )
fontes da propria organizagio departamentos

Informagdes entre empresas
o Conhecimento origindrio de
Interorganizacional ) (concorrentes ou nao
outras organizagoes

concorrentes)
Conhecimentos relacionados a Informagdes oriundas de
Conhecimento cientifico cooperagao com parceiros universidades e institui¢cdes
externos publicas e de fomento

Fonte: Schmidt (2005).

Segundo Schmidt (2005), a classificagdo entre os trés tipos de capacidade absortiva ¢
uma categorizacdo pertinente, uma vez que diferentes tipos de fontes de conhecimento
requerem diferentes tipos de capacidade absortiva para o conhecimento ser assimilado com
sucesso.

Lane et al. (2006) revelam a importancia de conceito de capacidade absortiva ao
identificar que, desde sua introdugdo, ja havia sido citado em mais de 900 publicacdes. Apos
esta revisdo da literatura, Lane et al. (2006) conceituam a capacidade absortiva como a
capacidade de uma empresa utilizar o conhecimento externo realizada através de trés
processos sequenciais: (1) reconhecer e compreender o valioso potencial dos novos
conhecimentos fora da empresa, através de uma aprendizagem exploratoria; (2) assimilar
novos conhecimentos valiosos através da aprendizagem transformadora; (3) utilizar o
conhecimento assimilado para criar novos conhecimentos e saidas comerciais através da
aprendizagem de exploragao.

Todorova e Durisin (2007) propdem uma nova visdo da expressdo capacidade
absortiva, fazendo algumas alteracdes na definicdo de Zahara e, George (2002) e por
conseguinte, na constru¢ao das dimensoes. Eles denominam a primeira dimensao do processo
absortivo de capacidade de reconhecer o valor de um novo conhecimento externo, da mesma
forma que Cohen e Levinthal (1990).

O primeiro passo crucial em adquirir um novo conhecimento externo ¢ um termo
apropriado, pois ¢ baseado na ideia originalmente proposta por Cohen e Levinthal (1990), na
qual, se ndo ha conhecimento prévio, as organizacdes ndo serdo capazes de avaliar a nova
informacgdo e, dessa forma, ndo serdo capazes de absorvé-la. (TODOROVA; DURISIN,
2007).
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Todorova e Durisin (2007) complementam observando que o processo de
transformagdo presume o entendimento de situagdes e ideias que sdo inicialmente percebidas
como incompativeis com os quadros de conhecimento corrente. Considerando que a empresa
poderia também adquirir novo conhecimento que seria mais compativel com o conhecimento
anterior, os autores afirmam que a transformacdo representa uma alternativa e ndo um passo
subsequente de assimila¢do. A transformagdo somente ocorre com um conhecimento que €
novo demais para ser assimilado. Assim, as quatro dimensdes identificadas por Todorova e
Durisin (2007) sdo: (1) reconhecer o valor; (2) adquirir o0 novo conhecimento externo; (3)
assimilar ou transformar o conhecimento; (4) explora-lo.

Lichtenthaler et al. (2009) apresentam trés processos de aprendizagem
complementares dentro da capacidade absortiva: (1) aprendizagem exploratéria, que
compreende os estagios de reconhecimento do conhecimento externo e a assimilagdo desse
conhecimento; (2) aprendizagem de transformacdo, que compreende os estagios de
manutengdo do conhecimento assimilado ¢ a reativagdo desse conhecimento; (3)
aprendizagem exploratdria, que compreende os estagios de transmutacdo e aplicacdo do
conhecimento assimilado. Embora esses trés estdgios tenham sido analisados em pesquisas
anteriores (LANE et al., 2006; TODOROVA ¢ DURISIN, 2007; ZAHRA; GEORGE, 2002),
a forma de agrupa-los pelo viés da aprendizagem ¢ propria dos trabalhos de Lichtenthaler et
al. (2009).

Ja para Flatten et al. (2011) as quatro dimensdes de Zahra e George (2002)
habilitam as empresas a explorarem novas descobertas e conhecimentos para aumentarem a
performance da organizagdo, o que faz da capacidade absortiva uma importante fonte de
vantagem competitiva. No entanto, ainda segundo Flatten et al. (2011), pesquisadores tém
conceituado e medido capacidade absortiva de distintas maneira, o que dificulta a
comparagdo entre os estudos e também o estabelecimento de sua relevancia tedrico-
conceitual. Por isso, em seus trabalhos, Flatten et al. (2011) propuseram a validagdo dos
construtos para avaliar o grau de comprometimento da empresa com o processo de aquisicao,
assimilagdo, transformacao e exploragdo do conhecimento para fins comerciais e obtengao de
vantagem competitiva. Os resultados de tais trabalhos indicam que a transformagdo ¢ uma
dimensao integral da capacidade absortiva, ¢ que a abordagem multidimensional — aquisi¢ao,
assimilacdo, transformacdo e exploragdo — estd empiricamente demonstrada. (FLATTEN et

al., 2011).
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2.2 ORIENTACAO PARA O MERCADO

A 1ideia de orientacdo para o mercado tem suas raizes nos trabalhos de Drucker
(1957) sobre o foco no cliente. Lear (1963) apresenta a expressao orientagdo para o mercado
no artigo No Easy Road to Market Orientation na Harvard Business Review. No artigo, o
autor demonstra a dificuldade em definir o que ¢ ser orientado para o mercado.

Nos anos 80, ainda ndo estava estruturada a ideia de orientagdo para o mercado e sé
nos anos 90 ¢ que o tema ganha relevancia e reconhecimento. Na época duas instituigdes
tiveram um papel vital para a elaboracdo do conceito de marketing, a American Marketing
Association (AMA) e o Marketing Science Institute (MSI).

Na década de 90, o Marketing Science Institute (MSI) dedicou significativo interesse,
tanto em medir a orientacdo para o mercado como sua relacdo com a performance
organizacional. (DAY, 1994; NARVER; SLATER; TIETJE, 1998).

A motivagdo pelo assunto gerou trabalhos que desenvolveram a conceituagdo e
avangos sobre o tema, como as publicacdes seminais de Kohli e Jaworski (1990); Narver e
Slater (1990); Deshpandé, Farley e Webster (1993) e Day (1994). Narver e Slater (1990)
interpretam a orientacdo para o mercado como uma cultura organizacional que visa a criar
valor superior aos clientes e a organizacdo; Kohli e Jaworski (1990) definem orientagdo para
o mercado como a geragdo, disseminagdo e o uso da inteligéncia de mercado; Deshpandé,
Farley e Webster (1993) no inicio dos seus trabalhos (1993) relacionaram a orientagao para o
mercado como uma forma de cultura organizacional e, mais tarde (1998), definiram como um
conjunto de processos voltados a criagdo e satisfacdo dos clientes; e, finalmente, Day (1994)
apresenta um conjunto de processos especiais que, se bem desenvolvidos, determinam o grau

de orientacdo de mercado de uma empresa.

2.2.1 Narver e Slater — orientagdo para o mercado

Narver e Slater (1990) descreveram a orientacao para o mercado como um construto
formado por trés componentes comportamentais: orientacdo para o cliente, orientagcdo para os
concorrentes e coordenacdo interfuncional, bem como foco no longo prazo e na lucratividade
denominadas como critérios de decisdo.

Narver e Slater (1990) apresentam o componente orientacdo para o cliente como o

entendimento suficiente de um mercado-alvo, para o qual a organizagdo seja capaz de criar
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um valor superior continuamente. Isso requer que a organizacdo entenda toda a cadeia de
valor dos clientes, ndo somente como ela ¢ hoje, mas como podera se desenvolver.

Quanto a orientacdo para os concorrentes, Narver e Slater (1990) recomendam que
sejam conhecidas as forcas e fraquezas (curto prazo) e as capacidades e estratégias (longo
prazo), tanto dos competidores atuais quanto dos potenciais. Os autores observam que a
analise deve considerar o conjunto completo de tecnologias capazes de satisfazer as
necessidades atuais e futuras dos compradores.

A coordenagdo interfuncional, segundo Narver e Slater (1990), estd relacionada a
coordenacdo da utilizagdo dos recursos da organizagdo, para criar um valor superior para os
seus clientes. A criagdo de valor para os clientes ndo ¢ tarefa exclusiva do marketing, mas
uma tarefa desenvolvida por toda a organizagao.

A figura 4 apresenta o modelo teorico de Narver e Slater (1990) para o construto de

orientagdo para o mercado.

Figura 4 — Orientaciio para o mercado

Orientacio para os
clientes

Foco no longo
prazo e na

lucratividade

Coordenacio
interfuncional

Orientaciio para os
concorrentes

Mercado-alvo

Fonte: Narver e Slater (1990, p. 23).

Narver e Slater (1990) consideram orientagdo para o mercado como um constructo

unidimensional no qual todos os componentes sdo indicados para ter igual importancia. Em
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relacdo aos critérios de decisdo, os autores apontam que a orientagdo para o mercado tem foco
no longo prazo, tanto na implementacdo dos componentes comportamentais, como na
lucratividade.

Uma empresa orientada para o mercado, segundo Narver e Slater (1990), busca
exceder as expectativas de valor para os clientes, como a criagdo de beneficios adicionais e
formas de reducdo dos custos totais de aquisi¢do. Essas empresas buscam identificar a forma
de serem efetivas, criando valores superiores para os clientes atuais e futuros.

Narver e Slater (1990), em seu construto de orientagdo para o mercado, formado pela
orientacdo para o cliente, orientacdo para o concorrente e coordenacdo interfuncional,
desenvolveram a escala denominada de MKTOR. Originalmente a escala foi formada com 21
variaveis, mas algumas varidveis apresentaram baixa intensidade de associacdo com o
construto e foram eliminadas. A escala final foi composta por 14 variaveis assim distribuidas:
seis relacionadas a orientagdo para o cliente; quatro, relacionadas a orientacdo ao concorrente

e quatro, relacionadas a coordenagdo interfuncional.

2.2.2 Kohli e Jaworski — orientagdo para o mercado

Kohli e Jaworski (1990), em seu artigo denominado Market Orientation: The
Construct, Research Propositions, and Managerial Implications, iniciam apresentando
relacdo do conceito de marketing ¢ sua implementagdo, questionando esse conceito como
sendo uma filosofia empresarial, um ideal ou uma declaragao politica. Definem que o uso da
expressdo orientagdo para o mercado pode se referir a implementagdo do conceito de
marketing.

A publicagao de Kohli e Jaworski (1990) apresenta como objetivos: delinear o
dominio do construto orientacio do mercado; oferecer uma defini¢do operacional;
desenvolver um conjunto de proposi¢des e construir um quadro global para orientar futuras
pesquisas.

O método utilizado por Kohli e Jaworski (1990) foi uma revisao na literatura de 35
anos, que revelou pouca atencdo ao conceito de marketing. Houve também a pesquisa de
campo com entrevistas em profundidade com 62 gestores em quatro cidades dos Estados
Unidos.

E importante destacar que a amostra da pesquisa de Kohli e Jaworski (1990) foi

formada de grandes e pequenas empresas € que o numero de empregados variou de quatro a
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dezenas de milhares, assim representando a diversidade de organizagdes, cargos e
departamentos das organizagoes.

Kohli e Jaworski (1990) utilizaram quatro questionamentos dirigidos aos gerentes
das empresas pesquisadas e relacionados ao significado da expressdo orientagdo para o
mercado e o que faz uma empresa orientada para o mercado; fatores que estimulam ou
desencorajam esta orientacdo; consequéncias positivas ou negativas desta orientacdo, e
situagdes de negodcio para que esta orientacdo ndo seja muito importante. A pesquisa apontou
que uma empresa orientada para o mercado esté ligada a trés pilares da comercializag¢ao: foco
no cliente, marketing coordenado e lucratividade.

A pesquisa de Kohli e Jaworski (1990) demonstrou que o foco no cliente foi
considerado pelos gestores entrevistados o elemento central de uma orientacdo para o
mercado. Esse posicionamento confirma pesquisas anteriores, mostrando total sintonia com o
tema ja estudado. Os entrevistados apontam a lucratividade como consequéncia de uma
organizagdo orientada para o mercado.

Em relagdo ao marketing coordenado, dos entrevistados, poucos o mencionaram
explicitamente, mas a maioria enfatizou que a orientagdo para o mercado nao ¢
responsabilidade exclusiva do departamento de marketing. Ja a lucratividade foi considerada
como consequéncia de uma orientacdo para o mercado, ao invés de uma parte dela. (KOHLI;
JAWORSKI, 1990).

Os resultados sugerem que a empresa orientada para o mercado ¢ aquela em que: um
ou mais departamentos exercem atividades voltadas para a compreensdao das necessidades
atuais e futuras dos clientes e os fatores que lhes digam respeito; partilha dessa compreensao
através dos departamentos, e todos estdo envolvidos em atividades destinadas a atender as
necessidades dos clientes. (KOHLI; JAWORSKI, 1990).

Assim, segundo os autores, a orientacdo para o mercado ¢ formada por trés
componentes: geracdo de inteligéncia de mercado; disseminacdo da inteligéncia entre os
departamentos e resposta da organizacgao a esta inteligéncia. A orienta¢do para o cliente ¢ o
elemento-chave da orientacdo para o mercado. Para ser orientado para os clientes, ¢
necessario fundamentar-se em inteligéncia de mercado.

Para Kohli e Jaworski (1990) a inteligéncia de mercado ¢ um conceito mais amplo do
que as necessidades e preferéncias verbalizadas dos clientes, pois inclui uma andlise dos
fatores externos que influenciam essas necessidades e preferéncias. A inteligéncia de mercado
pertence ndo apenas as necessidades atuais, mas as futuras. O primeiro componente, a geracao

de inteligéncia de mercado, ndo se apoia apenas em pesquisas com clientes, mas em diversos



33

mecanismos. Ela deve ser gerada tanto através de meios formais, como pesquisas e com
meios informais como conversas com clientes e fornecedores. A geracdo da inteligéncia de
mercado ndo pode ser responsabilidade exclusiva do departamento de marketing. Inteligéncia
de mercado ¢ gerada coletivamente por individuos de toda a organizacao.

Portanto, a disseminacao da inteligéncia, o segundo componente da orientagdo para o
mercado, quando gerada, deve ser divulgada para toda a organizagdo de forma eficaz.

O terceiro componente da orientacdo para o mercado ¢ a capacidade de resposta a
inteligéncia de mercado. A inteligéncia gerada na organizacao deve ser disseminada, mas, se
ndo houver resposta a esta inteligéncia, pouco se fez para atender as necessidades do mercado.

Num trabalho posterior, Kohli, Jaworski e Kumar (1993) criaram uma metodologia
para medir o grau de orientacdo para o mercado das organizagdes. A escala denominada
MARKOR ¢ formada por 20 variaveis, subdivididas em trés grupos, nos quais seis variaveis
estdo relacionadas a geracdo de inteligéncia de mercado; cinco variaveis estdo relacionadas a
disseminagdo da inteligéncia de mercado e nove varidveis estdo relacionadas a inteligéncia

gerada.

2.2.3 Deshpand¢, Farley e Webster — orientagao para o mercado

Deshpandé, Farley e Webster (1993) consideram a orientagdo para o mercado como
parte da cultura interna da empresa, um conjunto de crencas e valores nos quais os clientes
sdo o componente central. Orientacdo para o mercado, como uma forma de cultura
organizacional, esta relacionada com orientacdo para o cliente, a inovagdo e ao desempenho
da organizagao.

Na pesquisa de Deshpand¢, Farley e Webster (1993) foi analisada uma amostra
relacionada a cinquenta empresas japonesas € a seus principais clientes, com o objetivo de
analisar o impacto da cultura, orientacdo para os clientes e inovagao.

Apesar de Deshpandé¢, Farley e Webster (1993) definirem a orientagdo para o
mercado como o conjunto de crengas que coloca os interesses dos clientes em primeiro lugar,
estes ndo afastam outros envolvidos como proprietarios, gerentes e empregados para
desenvolverem uma organizacdo lucrativa de longo prazo.

A pesquisa de Deshpandé, Farley e Webster (1993) foi dirigida as empresas
japonesas envolvendo duas duplas de executivos de marketing e dois do setor de compras de

empresas clientes. Este levantamento considerou a opinido de 138 executivos japoneses, que
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permitiu o desenvolvimento de uma escala de nove itens para a mensuragdo da orientacao
para o cliente.

O questionario aplicado investigava a relacdo da cultura organizacional, orientagdo
para o cliente e inovagdo com o desempenho da organizagao.

O resultado da pesquisa de Deshpandé, Farley e Webster (1993), indica que, segundo
a percepcao dos clientes, existe uma relagdo positiva entre o desempenho da organizacdo e a
orientagdo para clientes. J& na visdo dos executivos, o resultado ndo coincidiu com a visao dos
clientes, indicando que sdo necessarios dados dos clientes para avaliar realmente o grau e a
real percepgdo da orienta¢do da empresa.

Deshpandé, Farley e Webster (1993) concluiram que a inovagdo organizacional e a
cultura também tém relagdo positiva com o desempenho da organizagdo e identificaram que
as empresas japonesas, que tinham culturas organizacionais voltadas para competitividade e o
empreendedorismo, demonstraram desempenho superior as outras. Este desempenho das
empresas estaria relacionado a orientagdo para cliente, inovacdo e cultura de mercado, e
focado na criacao de valores e normas orientadas para o mercado e inovagdo. A conclusao foi
de que a orientagdo para mercado ¢ uma forma de cultura empresarial.

Mais tarde, Deshpandé¢ e Farley (1998) desenvolvem uma escala para medir a
orientacdo para o mercado das empresas denominadas, a escala MORTN. Esta descrita como
um aprimoramento das trés escalas anteriores de Narver e Slater (1990); Deshpandé, Farley e
Webster (1993) e de MARKOR (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR, 1993).

Como consequéncia deste estudo, Deshpandé e Farley (1998) revisaram a sua
posicdo e redefiniram a orientacdo para mercado, como sendo o conjunto de processos €
atividades interfuncionais direcionado a criacdo e satisfacdo de clientes. Nesta nova visao

estao excluidos os aspectos relacionados a cultura.

2.2.4 Day — orientacdo para o mercado

Day (1994) conceitua a orientagdo para o mercado como um conjunto de capacidades
superiores para atender os clientes e satisfazé-los. Apresenta as caracteristicas de orientagdo
para o mercado, apoiando-se nas publicagdes de Shapiro (1988), Narver e Slater (1990), Kohli
e Jaworski (1990) e Deshpandé, Farley e Webster (1993). Segundo ele, o que caracteriza a
orientagdo para o mercado ¢ o conjunto e crengas que coloca o interesse do cliente em

primeiro lugar; a capacidade para gerar, disseminar e responder a inteligéncia de mercado e o
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desenvolvimento e a coordenagdo dos recursos interfuncionais da organizacao para criacdo de
valor superior ao cliente.

As organizacdes, conforme Day (1994), podem se tornar orientadas ao mercado,
buscando identificar e desenvolver competéncias que adicionem diferenciais em relagdao as
demais organizagdes, pois ¢ isso que agrega valor superior na visdo do cliente. Essas
competéncias estdo divididas em trés classificagdes, de acordo com a énfase, que pode ser

interna, externa e o processo de expansao (agregam as duas), conforme figura 5.

Figura 5 — Classificacdo das capacidades
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Fonte: Day (1994, p. 41).

Day (1994) descreve a competéncia interna como a habilidade correspondente ao
ambiente interno da empresa, entendida como recursos humanos, finangas, operagdes, entre
outras; a competéncia externa refere-se as habilidades correspondentes ao ambiente externo
(mercado), entendidas como os canais de distribuicdo, o monitoramento da concorréncia, o
relacionamento com consumidores, entre outros; a competéncia denominada capacidades de
expansao refere-se as atividades intermedidarias para se executar as competéncias internas e

externas.
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De acordo com Day (1994), empresas orientadas para o mercado destacam-se pela
habilidade de compreender eventos e tendéncias em seus mercados antes dos concorrentes.
Estas empresas conseguem prever com maior precisao a resposta a agdes destinadas a reter ou
atrair clientes, a melhorar as relagdes com os canais ou frustrar os concorrentes. Elas
conseguem agir sobre a informagdo de maneira oportuna e coerente, porque as suposigoes
sobre o mercado sdo amplamente compartilhadas.

Essa capacidade organizacional tem implicagdes significativas para a obtencdo e
sustentabilidade de vantagem competitiva. Empresas que possuem a habilidade de aprender
rapidamente a respeito de seus mercados, e de agir sobre essas informagdes, estdo em melhor

posicdo para alcangar vantagem competitiva. (DAY, 1993, 1994; SLATER; NARVER, 1995).

2.3 CAPACIDADE ABSORTIVA, ORIENTACAO PARA O MERCADO E
DESEMPENHO

A origem para o entendimento sobre este tema deve ser a compreensdo do conceito
de desempenho organizacional, considerando que relacionada a esta expressdo se encontra
uma variedade de significados. Isso leva a um alto grau de complexidade tanto sobre sua
interpretagdo como sua medigao.

Segundo Appiah-Adu e Ranchhod (1998), um grande niimero de significados pode
ser relacionado ao conceito de desempenho organizacional. As definigdes conduzem a termos
como: realizar, desempenhar, executar uma atividade. A definicdo de desempenho ¢,
fatalmente, parcial, levando a um conjunto de possibilidades de medida e interpretacdes
discursivas. (JAS; SKELCHER, 2005).

O desempenho ¢ um tema relevante em iniimeras pesquisas, na busca continuada
para entender a influéncia do desempenho na conducdo estratégica das organizagdes,
buscando operacionalizar a medida de desempenho através da variedade de métodos.
(VENKATRAMAN; RAMANUJAN, 1987).

Uma caracteristica relativamente comum ¢ que o desempenho de uma organizagao
esta fortemente relacionado aos objetivos e as metas de uma organizacdo. Alguns objetivos
sdo especificos a uma organizacao, outros objetivos podem ser importantes para todas as
organizagdes, como: qualidade, custos, clientes, entre outros. Dessa forma, devido as
diversidades de objetivos ¢ que o desempenho deve ser contextualizado de uma forma
multidimensional e deve incluir medidas financeiras ¢ de mercado. (VENKATRAMAN;

RAMANUIJAN, 1986,1987; BAKER; SINKULA, 2005).
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Kaplan e Norton (1997) descrevem a importancia da medi¢ao e destacam isso em sua
célebre frase: “O que ndo ¢ medido ndo pode ser gerenciado.” As medidas financeiras devem
ser ligadas aos objetivos financeiros. (KAPLAN; NORTON, 1997). J& o Marketing Science
Institute (MSI, 2007) recomenda que os indicadores de desempenho devem estar relacionados
ao impacto dos programas de marketing com medidas financeiras.

O papel basico da medicao de desempenho de uma organizacdo ¢ apresentado por
Hronec (1994), quando descreve que as medidas de desempenho refletem o scaneamento da
organizacao, qualificando e quantificando a forma como as atividades dentro de um processo
atingem uma determinada meta.

Assim, as medidas de desempenho devem levar a estratégia em toda a organizacao, e
que todos os membros da empresa compreendam o que ela significa € como suas atividades e
o desempenho estdo vinculados a estratégia geral. (HRONEC, 1994). Para Hronec (1994), o
desempenho ¢ o grau de concretizagdo que aperfeicoa o valor da empresa para os seus
interessados, que podem ser definidos como: clientes, empregados, acionistas, comunidade,
entre outros.

Para Cohen e Levinthal (1990), a capacidade absortiva ocorre quando uma empresa
possui a capacidade de extrair conhecimento a partir do ambiente externo, reconhecer o valor
da informagao externa, assimila-lo e aplicé-lo para fins comerciais.

Zahra e George (2002) dividem a capacidade absortiva em duas dimensdes:
capacidade abortiva potencial (aquisi¢do e assimilagdo) e capacidade absortiva realizada
(transformacao e exploragdao). As dimensdes da capacidade absortiva sdo: aquisi¢ao ¢ a
capacidade de adquirir o conhecimento gerado externamente (COHEN; LEVINTHAL, 1990);
assimilacdo ¢ a capacidade de assimilar rotinas e processos da empresa, que lhe permitem
analisar, classificar, processar, interpretar, internalizar e finalmente entender esse
conhecimento obtido. (COHEN; LEVINTHAL, 1990; SZULANSKI, 1996); transformacao
¢ a capacidade de uma organizacdo em facilitar, desenvolver e aperfeicoar as rotinas que
combinem o conhecimento existente e o conhecimento recém-adquirido. (ZAHRA;
GEORGE, 2002). E exploragdo ¢ a capacidade de uma empresa de incorporar o
conhecimento adquirido e transforma-lo em suas operacdes e rotinas. (LANE et al., 2001;
ZAHRA; GEORGE, 2002; BARRIONUEVO, 2010).

A atuagdo sincronizada das quatro dimensdes da capacidade absortiva possibilita as
empresas a exploracao de novas descobertas e conhecimentos (COHEN; LEVINTHAL, 1994)
e a promogao da vantagem competitiva. (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).
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Kohli e Jaworski (1990), por sua vez, definiram a orientagdo para o mercado como a
geracdo, a disseminagdo e o uso da inteligéncia de mercado. Para eles, a geracdo de
inteligéncia para o mercado deve ocorrer tanto através de meios formais, como em pesquisas €
com meios informais como conversas com clientes ¢ fornecedores; a disseminacdo da
inteligéncia para o mercado, quando gerada, deve ser divulgada para toda a organizacdo de
forma eficaz, e a resposta a inteligéncia para o mercado deve ser disseminada, mas se nao
houver resposta a estd inteligéncia, pouco se fez para atender as necessidades do mercado.
(KOHLI; JAWORSKI, 1990).

O trabalho de Flatten et al. (2011), ao apresentarem as quatro dimensdes da
capacidade absortiva, demonstrou também a forte relagdo desta com a orientagdo para o
mercado. Flatten (2011) descreve que, embora se direcione a amplos tipos de informagao, a
aquisicdo, como dimensao da capacidade absortiva, se alinha com a geracao de inteligéncia e
de conhecimento relacionado ao mercado (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR, 1993); com o
escaneamento ambiental de Auster e Choo (1993) e com a gestdo do conhecimento de Alavi e
Leidner (1999).

Segundo Flatten (2011), a dimensdao de assimilagdo também se relaciona com
pesquisa sobre mente coletiva; disseminagdo de inteligéncia; criacdo, gestdo, aquisi¢do, troca,
exploracdo, compartilhamento de gestdo e transferéncia de conhecimento; capacidade de
aprendizagem; memoria organizacional e conhecimento de equipe. Ja a dimensdo
transformagao também apresenta sobreposicoes e similaridades com algumas correntes de
pesquisas afins. Como a transformagdo, a exploragdo de conhecimento ¢ caracterizada pelo
desenvolvimento de recursos existentes; a geragdo de conhecimento descreve a combinacao
de conhecimentos existentes, para criar novo conhecimento, o que demonstra claras
sobreposicoes com a transformacdo (HOLSAPPLE; JOSHI, 2000); a integracao de
conhecimento foca na combinacdo de novo conhecimento com o0s recursos existentes
(GRANT, 1996); e a criagdo de conhecimento lida com o modo como o novo conhecimento
pode ser gerado dentro de uma organizacdo e, assim, captura uma faceta importante de
transformagdes como dimensao da capacidade de absor¢do. (NONAKA; TAKEUCHI, 1995).

Flatten (2011) apresenta que as correntes de pesquisa, relacionadas com a dimensao
exploracdo, limitam-se aquelas sobre capacidade de inovagdo, responsividade orientada ao
mercado, criacdo de conhecimento e exploracdo de conhecimento. A exploragdo e a criacao
de conhecimento, por exemplo, ttm em comum a meta de uso comercial do conhecimento,

como em novos produtos. (NONAKA; TAKEUCHI, 1995).
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Conforme Zhang (2010), organizacdes orientadas para o mercado aprendem muito
sobre seus mercados e clientes, mas a menos que eles absorvam o que foi aprendido e
coloquem esse conhecimento em acao a inteligéncia de mercado, por si, € pouco provavel que
seja eficaz.

Assim, a partir do encontro conceitual entre capacidade absortiva e orienta¢do para o
mercado, o presente trabalho busca ampliar a compreensdo sobre a sua relagdo no

desempenho das microempresas, conforme representado na figura 6.

Figura 6 — Relacio entre capacidade abortiva e orientacdo para o mercado no desempenho
das microempresas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Zhang (2010) descreve que quando uma cultura organizacional tem uma forte
orientagdo para o cliente e suporta a aprendizagem da organizacgdo, todo o sistema ¢ muito
mais eficaz na melhoria do desempenho da empresa. (YILMAZ et al., 2005). A literatura
existente indica também a associacdo positiva entre orientacdo para o mercado e a
aprendizagem organizacional (LEE; TSAIL 2005; LIU et al., 2003) e sua interagdo também
tem uma influéncia positiva sobre o desempenho da empresa. (BAKER; SINKULA, 2002;
FARREL, 2000). Tais indicagdes permanecem aqui como um registro sobre a relevancia de
aspectos intangiveis no campo do conhecimento e da informacdo para o desempenho das
organizagdes. No caso do presente estudo, tal registro mantém a perspectiva do objeto de
estudo em termos de capacidade absortiva e orientagdo para o mercado, conforme detalhado

na proxima secao relativa a pesquisa realizada.
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3 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa investigou a relagdao entre a capacidade absortiva e orientagdo para o
mercado ¢ sua influéncia no desempenho das empresas. E uma pesquisa de natureza
descritiva, utilizando o levantamento do tipo survey, com base em corte transversal, com
variaveis quantitativas. (CERVO; BERVIAN,1996; MARCONI; LAKATOS,1996).

A survey busca dados ou informacdes sobre acdes ou opinides de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populagao-alvo. Por meio de um instrumento
de pesquisa, geralmente em uma Unica conjuntura de tempo, ¢ coletado, sistematicamente, um
conjunto de dados quantificdveis a respeito de um numero de varidveis, que sdo entdo
examinadas para discernir padrdes de associagao. (BRYMAN, 1989; FIGUEIREDO, 2004).

Em relacdo ao proposito de uma pesquisa survey, esta pode ser exploratoria,
explanatdria ou descritiva. Neste estudo, a abordagem foi descritiva, pois buscou identificar
varidveis manifestadas em uma populacdo e, ainda, fazer uma comparacdo entre essas
distribuigoes. (PINSONNEAUT; KRAEMER, 1993).

Ja corte transversal refere-se a coleta dos dados que ocorrem em um sé momento,
pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou vérias varidveis em um dado momento.
(SAMPIERI et al., 1991).

Esta survey foi aplicada nas microempresas do Corede Serra do Rio Grande do Sul.

3.1 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa foi formado por trés blocos. O primeiro bloco refere-se a
capacidade absortiva (FLATTEN et al., 2011 ), o segundo, esta relacionado a orientacao para
o mercado (KOHLI; JAWORSKI; KUMAR,1993) e o terceiro, refere-se ao desempenho
organizacional. (HOMBURG; PFLESSER, 2000).

As variaveis dos blocos de capacidade absortiva e orientacdo para o mercado foram
montadas através da escala Likert de cinco pontos, variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, sendo o nimero 1 o ponto mais baixo (discordo totalmente) e 5 o
ponto mais alto (concordo totalmente). Na escala de desempenho, as expressdes “discordo
totalmente” e “concordo totalmente” foram substituidas por “muito pior que os concorrentes”
e “muito melhor que os concorrentes”, respectivamente, mantendo-se a mesma relacdo da

escala de cinco pontos.
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Apesar de a escala Markor (orientagdo para o mercado) de Kohli, Jaworski e Kumar
(1993) contemplar questdes reversas, cujo objetivo € evitar a complacéncia dos respondentes
(NUNNALLY, 1978), este estudo optou por ndo usar questdes reversas. Esta decisdo esta
baseada em Marsh (1996), que afirma que estas podem levar & maior dificuldade de resposta
pelos participantes, que podem ser confundidos.

A escala usada para medir a capacidade absortiva ndo apresenta questdes reversas e
foi aplicada em sua forma original, apenas adaptada para o porte de empresa do foco deste
estudo.

O instrumento de pesquisa também contempla informagdes referentes ao respondente
€ a empresa, com os seguintes dados:

o ramo de atividade (servigo, comércio ou industria), ano de fundagdo e nimero

de funcionarios;

° faixa do faturamento anual;

o classe social a que se destinam seus principais produtos e/ou servigos;

o formacao do respondente.

Conforme Hair (2009), todos os construtos devem exibir escalas validas e, mesmo
assim, devem ser cuidadosamente verificados quanto a validade de seu contetdo. Desta
forma, peritos devem julgar o contetido desses instrumentos, verificando conteudos idénticos
e, caso isso ocorra, um deles deve ser eliminado. (HAIR, 2009). Assim trés professores da
Universidade de Caxias do Sul analisaram os instrumentos de pesquisa, os quais ndo sofreram
modificagdes.

Um importante estagio no desenvolvimento de instrumento de pesquisa ¢ o teste
piloto, em que os erros sdo passiveis de correcao. Problemas tipograficos, de compreensdo e
culturais podem impactar no resultado final da pesquisa. (LITWIN, 1995). Desta forma foram
aplicados 10 questiondrios a microempreendedores, com o objetivo de identificar estes

problemas, os quais foram corrigidos.

3.1.1 Escala para a avalia¢ao da capacidade absortiva

Flatten et al. (2011) desenvolveram uma medida de capacidade absortiva, seguindo-
se o processo estabelecido de geragdo de itens e de desenvolvimento de escala, conforme
Churchill (1979) ¢ DeVellis (2003). Os autores realizaram uma revisao de literatura, com

uma triagem de todos os artigos publicados em 10 periddicos de Administra¢do (Academy of
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Management Journal, Academy of Management Review, Administrative Science Quarterly,
Journal of Management, Journal of Management Studies, Management Science, Organization
Science, Strategic Management Journal, MIS Quarterly e European Management Journal),
dos anos de 1990 a 2007, para identificar correntes de pesquisas afins, que tivessem
semelhancas com, pelo menos, uma dimensao da capacidade absortiva.

O periodo foi escolhido com base no fato de que a corrente de pesquisa sobre
capacidade absortiva foi introduzida por Cohen e Levinthal em setembro de 1989, e as
primeiras entrevistas foram realizadas em janeiro de 2008. (FLATTEN et al., 2011).

A revisdo de Lane et al. (2006) identifica quatro correntes de pesquisa com forte
sobreposi¢do a capacidade absortiva: aprendizagem organizacional, aliangas estratégicas,
gestdo do conhecimento e visao baseada em recursos. Nessas quatro areas, foram procurados
estudos relevantes em bancos de dados eletronicos, tais como: Science Direct, JSTOR e
Business Source Premier e também foram incluidos bancos de dados como Social Sciences
Research Network e artigos de conferéncias. Flatten et al. (2011) identificaram 269 estudos
de 29 areas de pesquisa relacionadas de base tedrica, qualitativa ou de survey. A maioria dos
estudos era tedrica ou qualitativa e ndo continha instrumentos de mensuragao.

Nos 269 artigos nas correntes de pesquisas afins, havia itens que pertenciam a, no
minimo, uma dimensao da capacidade absortiva e que poderiam ser Uteis no desenvolvimento
da escala. No final, 12 itens descreviam a dimensdo adquirir; 15 descreviam a dimensao
assimilar; 19 descreviam a dimensao transformar e seis descreviam a dimensdo explorar.
(FLATTEN et al., 2011).

Na pesquisa de campo, a populagdo-alvo para a primeira amostra consistiu de 2.497
executivos. O célculo final de respostas excluiu 228 deles (por exemplo, porque ndo estavam
mais na empresa), deixando uma base de 2.269. A populagdo-alvo para a segunda amostra
consistiu de 3.844 executivos, com 311 exclusdes do calculo final de resposta (por exemplo,
executivos que ndo faziam mais parte da empresa), deixando uma base de 3.533. Flatten et al.
(2011) testaram as amostras quanto a tendenciosidade dos informantes, € 0s questiondrios
respondidos foram classificados com base em niveis hierdrquicos, em dois grupos: CEOs
versus funcionarios.

Dos 283 questionarios da primeira amostra, 204 foram respondidos por CEOs, 59 por
executivos seniores ¢ 14 por funciondrios. Os dois Ultimos grupos foram fundidos em um
grupo ‘“nao CEO”. Dos 361 questionarios da segunda amostra, 277 foram respondidos por

CEOs, 71 por executivos seniores e dois por funcionarios. (FLATTEN et al., 2011).
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Para a aplica¢do da escala de capacidade absortiva, desenvolvida por Flatten et al.
(2011), no presente estudo foi traduzida do artigo original e, em seguida, realizou-se tradugdo
reversa (MALHOTRA, 2001), para garantir o sentido original das questdes.

Flatten et al. (2011) utilizaram as dimensdes de Zahra e George (2002) da
capacidade absortiva potencial (aquisicdo e assimilagdo), que permite que a empresa seja
receptiva ao conhecimento externo e a capacidade absortiva realizada (transformacao e
exploracdo), o que possibilita a empresa transformar e explorar o novo conhecimento.
(ZAHRA; GEORGE, 2002).

Observa-se, no quadro 4, que o instrumento estd dividido em quatro grupos de
afirmacdes, assim formadas: aquisicdo (trés afirmacgdes), assimilacdo (quatro afirmacdes),

transformagao (quatro afirmagdes) e exploragao (quatro afirmagoes).

Quadro 4 — Escala de capacidade absortiva

Aquisi¢cao
Por favor, especifique até que ponto sua empresa usa recursos externos para obter informagdes (por exemplo, redes

pessoais, consultores, seminarios, internet, bancos de dados, periddicos profissionais, publicagdes académicas, pesquisa de
mercado, regulamentagdes e leis referentes a ambiente/técnica/saude/seguranca):

Adquirir 4 A busca por informagdes relevantes referentes ao nosso setor ¢ uma atividade cotidiana em nossa
empresa.

Adquirir 5 Nossa administragdo motiva os funcionarios a usarem fontes de informagdes no nosso setor.

Adquirir 7 Nossa administragdo espera que os funcionarios lidem com informagdes para além do nosso
setor.

Assimilacao

Por favor, classifique até que ponto as seguintes afirmagdes refletem a estrutura de comunicag@o na sua empresa:

Assimilar 1 Em nossa empresa, ideias e conceitos sdo comunicados entre departamentos.
Assimilar 2 Nossa administragdo enfatiza o apoio entre departamentos para a resolu¢ao de problemas.
Assimilar 4 Em nossa empresa, existe um rapido fluxo de informagoes; por exemplo, se uma unidade

empresarial obtém informagdes importantes, ela as comunica prontamente para todas as demais
unidades ou departamentos.

Assimilar 5 Nossa administragdo exige reunides periodicas entre departamentos para troca de informagdes
sobre novos desenvolvimentos, problemas e realizagdes.

Transformacio

Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmac¢des sdo adequadas ao processamento de conhecimento em sua
empresa:

Transformar 1 Nossos funcionarios tém a habilidade de estruturar e usar o conhecimento coletado.

Transformar 4 Nossos funcionarios estdo acostumados a absorver novo conhecimento, bem como a prepara-lo
para outros fins e disponibiliza-lo.

Transformar 6 Nossos funciondrios sdo bem-sucedidos em associar o conhecimento existente a novas
percepcoes.

Transformar 10 Nossos funciondrios sdo capazes de aplicar novo conhecimento em seu trabalho pratico.

Exploracio

Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmacdes sdo adequadas a exploragao comercial de novo conhecimento
em sua empresa (por favor, considere todas as divisdes de sua empresa, como P&D, producdo, marketing e contabilidade):
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Explorar 2 Nossa administragdo apoia o desenvolvimento de prototipos.

Explorar 4 Nossa empresa regularmente reconsidera tecnologias e as adapta em consonancia com 0s novos
conhecimentos.

Explorar 5 Nossa empresa tem a habilidade de trabalhar com mais eficiéncia adotando novas tecnologias.

Fonte: Traduzido de Flatten et al. (2011).

No Anexo A, ¢ apresentado o modelo de instrumento de coleta de dados que foi

aplicado com uma escala de Likert de 5 pontos, adaptado para microempresa.

3.1.2 Instrumentos para a avaliagdao de orientacao para o mercado

A partir das publica¢des de Kohli e Jaworski (1990) e de Jaworski e Kohli (1993), os
pesquisadores Kohli, Jaworski e Kumar (1993) desenvolveram a escala Markor (Market
Orientation), com o objetivo de servir como um instrumento para medir o grau de orientagao
para o mercado das empresas.

A escala Markor ¢ composta por vinte variaveis divididas em trés grupos, sendo seis
varidveis relativas a geracdo de inteligéncia de mercado; cinco varidveis relativas a
disseminagdo da inteligéncia de mercado, e nove varidveis referentes a resposta a inteligéncia
gerada.

Conforme Giacomello (2009), a escala Markor ja foi amplamente utilizada no
mercado brasileiro, indicando resultados satisfatorios nos testes de confiabilidade e validada
em paises e culturas distintos.

Desta forma, afirma Giacomello (2009), ¢ desnecessaria a tradugdo, visto que a
versdo traduzida ¢ utilizada por Muller Neto (2005), Antoni (2004), Santos (2004), Slongo e
Bossardi (2004), Perin e Sampaio (2003), Gongalves Filho, et al. (2002), Perin (2001), Faleiro
(2001), Sampaio (2000), Mandeli (1999) e Toaldo (1997).

O quadro 5 apresenta a escala Markor em lingua portuguesa. Nela estd inserida nas
questdes 3, 5, 11, 12, 13, 18 e 19 a letra (R) representando questdes reversas. Neste estudo
estas questdes reversas foram alteradas para eliminar essa possibilidade, como, por exemplo,
na questdo 3 onde estd escrito: “Nos somos lentos para...” foi transformada para “nds somos
ageis para...”

A escala Markor que segue apresenta a tradugdo ja aplicada em varios estudos

contendo as questdes reversas. A escala utilizada consta no Anexo C.
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Quadro S — Indicadores de orientacio para o mercado

Dimensao
1. Nesta empresa, nos nos reunimos com clientes pelo menos uma vez ao ano para
identificar que produtos ou servigos eles necessitardo no futuro.
2. Nesta empresa, nds proprios fazemos muita pesquisa de mercado.
3. (R) Nos somos lentos para detectar mudancas nas preferéncias de nossos clientes-
Geracao de produtos.
inteligéncia de | 4. Nos pesquisamos os clientes pelo menos uma vez ao ano, para avaliar a qualidade
mercado Servigos.
5. (R) Nés somos lentos para detectar mudancas fundamentais em nosso ramo (por
exemplo, concorréncia, tecnologia, legislagao).
6.  Nos revisamos periodicamente os provaveis efeitos sobre os clientes do nosso ambiente
empresarial (por exemplo, legislagdo).
7. Nos temos reunides interdepartamentais pelo menos uma vez por trimestre, para discutir
as tendéncias e o desenvolvimento do mercado.
8. O pessoal de marketing em nossa empresa investe tempo discutindo com outros
departamentos sobre as necessidades futuras dos clientes.
. S 9. Quando algo relevante acontece a um importante cliente, toda a empresa sabe sobre o
Disseminagao ) .
. . 1. .~ . | ocorrido em um curto intervalo de tempo.
de inteligéncia C e . S . .
de mercado IQ. Dadps sobre satisfacdo de clientes sdo disseminados regularmente, em todos os niveis
hierarquicos nesta empresa.
11. (R). Quando um departamento descobre algo importante sobre os concorrentes, ele ¢
lento para alertar todos os outros departamentos.
12.  (R) N6s demoramos muito tempo para decidir como responder as mudangas de pregos
dos nossos concorrentes.
13.  (R) Por alguma razdo qualquer, nds tendemos a ignorar mudangas nas necessidades de
produtos ou servigos.
14. Nos revisamos periodicamente nossos esfor¢os de desenvolvimento de novos servigos
para assegurar que eles estdo de acordo com o que os clientes desejam.
15. Diversos departamentos encontram-se periodicamente para planejar uma resposta as
mudangas que ocorrem em nosso ambiente de negocio.
16. Seum importante concorrente lancasse uma campanha intensiva dirigida a nossos
\ clientes, nés implementariamos uma resposta imediatamente.
Resposta a - . N
e A 17. As atividades dos diferentes departamentos nesta empresa sao bem
inteligéncia de
coordenadas.
mercado

18. (R) As reclamacgoes dos clientes "ndo tém ouvidos" nesta empresa.

19. (R) Se nés formulassemos um 6timo plano de marketing, nés provavelmente
ndo estariamos aptos a implementa-lo em tempo adequado.

20. Quando sabemos que os clientes gostariam que modificassemos um produto ou
servico, os departamentos envolvidos fazem esfor¢os combinados para efetuar a
modificagdo.

(R) Questdes reversas

Fonte: Giacomelo (2009).

Observa-se no quadro 5 que o instrumento esta dividido em trés grupos de

afirmacdes assim formados: geracdo de inteligéncia de mercado (seis afirmacgdes),

dissemina¢do de inteligéncia de mercado (cinco afirmagdes) e resposta a inteligéncia de

mercado (nove afirmagoes).
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3.1.3 Instrumentos para a avaliacdo do desempenho organizacional

O desempenho organizacional sera avaliado através de medidas subjetivas de
desempenho de mercado e financeiro. Assim, os respondentes irdo avaliar as questdes
propostas, relacionando a sua empresa com empresas concorrentes.

As questdes propostas solicitam ao respondente relacionar a sua empresa (produtos
e/ou servicos) numa escala de cinco pontos, que indica o numero 1 “muito pior que os
concorrentes’ até o nimero 5 “muito melhor que os concorrentes”.

A escala que serd utilizada ¢ a proposta por Homburg e Pflesser (2000), também
utilizada por Révillion (2005).

O quadro 6 apresenta as varidveis de desempenho de mercado e financeiro.

Quadro 6 — Indicadores para avaliar o desempenho organizacional

Desempenho de mercado Desempenho financeiro

Satisfagdo dos clientes

Manuten¢do dos clientes atuais
Capacidade de atragdo de novos clientes
Participacdo de mercado

Taxa de crescimento de vendas

6. Lucratividade do negoécio (lucro
operacional em relacao as vendas)
7. Desempenho geral da empresa

Nk W=

Fonte: Homburg e Pflesser (2000).

No Anexo B, ¢ apresentado o modelo de instrumento de coleta de dados, que foi

aplicado com uma escala de cinco pontos, adaptado para a microempresa.

3.2 IDENTIFICACAO DA POPULACAO

As microempresas, objeto deste estudo, sdo aquelas que podem ter um faturamento
anual de até R$ 360.000,00 ¢ estdo distribuidas nos 31 municipios ja citados. As empresas
pesquisadas foram selecionadas no banco de dados da Universidade de Caxias do Sul, que
possui 12.000 empresas registradas. A distribuicdo destas pesquisas, pelos municipios
pesquisados, obedeceu ao critério de participacdo do PIB (produto interno bruto), conforme
apresentado na tabela 1.

Os questionarios foram distribuidos utilizando o critério de proporcionalidade do PIB
do ano de 2010 de cada municipio em relacdo ao PIB total de todos os 31 municipios
pesquisados. Conforme tabela 1, segue a distribuicdo percentual da participagao do PIB de

cada municipio.



Tabela 1 — Participacio do PIB nos municipios do Corede Serra

Municipio PIB Yo

1| Caxias do Sul R$% 1569235900 | 56,75%
2| Bento Gongalves R$ 315073600 | 11.39%
3| Farroupilha R  1.667.434.00 6,03%
4] Garibaldi R$  1.035508,00 3,74%
5| Carlos Barbosa R$ 886.899 00 3,21%
6] MNova Prata R$ 789.616,00 2 86%
7| Veranopolis R$ 723.287 00 2,62%
8] Flores da Cunha R$ 66230400 2.40%
gl Guaporé RS 41427500 1,50%
100 S&o Marcos RS 410.204,00 1,48%
11| Mova Bassano R$ 385.445 00 1,39%
12| Serafina Corréa R$ 373.136,00 1,35%
13| Antonio Prado RS 282.715,00 1,02%
14 MNova Araca R$ 179.025,00 0.65%
15| Parai RS 152.419,00 0,55%
16| Cotipora RS 102.970,00 0,37%
17| MNova Roma do Sul R$ 97.560,00 0,35%
18| Vila Flores RS 87.861,00 0,32%
19| Fagundes Varela R$ 69.564 00 0,25%
200 Monte Belo do Sul R$ 68.769,00 0,25%
21| Boa Vista do Sul RS 61.184 00 0,22%
22| Nova Padua RS 53.730,00 0,19%
23| Sao Jorge RS 52.876,00 0,19%
24 S&o Valentim do Sul R$ 40.744 00 0,15%
25 Montauri RS 38.809,00 0,14%
26| Guabiju RS 38.293.00 0,14%
27| Unido da Serra R$ 38.286,00 0,14%
28| Protasio Alves RS 32.829,00 0,12%
291 Coronel Pilar R$ 30.299 00 0.11%
30| Santa Tereza R$ 27.028,00 0,10%
31| Vista Alegre do Prata | RS 7.062,00 0,03%
TOTAL| R$ 27.653.226,00 | 100,00%

Fonte: Adaptada de <http://www.fee.tche.br/>.

3.3 AMOSTRAGEM E FORMA DE COLETA DE DADOS
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Neste estudo, a amostra ¢ considerada probabilistica estratificada, proporcional ao

PIB de cada municipio do Corede Serra.

Para a definicdio do tamanho da amostra para este estudo, foi considerada a

concordancia na literatura que aponta a necessidade de, ao menos, cinco casos observados por

parametro a ser estimado. (HAIR et al., 2009).
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O fato de que ha 41 variaveis levou a uma amostra de, pelo menos, 205 questiondrios
distribuidos proporcionalmente conforme tabela 1.

A pesquisa foi respondida pelo gestor da empresa (proprietario ou gerente), de forma
presencial ou por telefone.

A distribuicdo minima dos questiondrios por municipio estd apresentada na tabela 2.
Observa-se que alguns municipios, por terem uma participacdo no PIB, que representa um
valor menor que 1, foram corrigidos, pois pelo menos um questionario foi aplicado,
independentemente da participacdo no PIB daquele municipio.

Também se adotou o critério de arredondar sempre para cima o numero de
questionarios, independentemente do valor da casa decimal. O exemplo pode ser visto no caso
do Municipio de Flores da Cunha, cujo nimero indicava aplicacao de 4,07 questionarios,
assim foram aplicados cinco questionarios. Esses valores aparecem na coluna denominada
“N° Quest ajustado” (numero de questiondrios ajustado). Na coluna “N° Quest validados”

(nimero de questiondrios validados) aparece o nimero final de questionarios validados.

Tabela 2 — Distribuicio minima dos questionarios por municipio

Municipio K] PIB = % [-|N° Quest Min |-|N° Quest Ajustado |-|N° Quest Validados |-
1| Anténio Prado RS 282.715,00 1,02% 1,74 2 3
2| Bento Gongalves R$ 3.150.736,00 11,39% 19,37 20 30
3| Boa Vista do Sul R$ 61.184,00 0,22% 0,38 1 1
4] Carlos Barbosa R$ 886.899,00 3.21% 5,45 6 12
5| Caxias do Sul R$ 15.692.359,00 56,75% 96,47 97 150
6| Coronel Pilar RS 30.299,00 0,11% 0,19 1 1
7| Cotipora RS 102.970,00 0,37% 0,63 1 1
8| Fagundes Varela R$ 69.564,00 0,25% 0,43 1 1
9| Farroupilha R$ 1.667.434,00 6,03% 10,25 11 19
10| Flores da Cunha RS 662.304,00 2,40% 4,07 5 7
11| Garibaldi R$ 1.035.508,00 3,74% 6,37 7 12
12| Guabiju R$ 38.293,00 0,14% 0,24 1 2
13| Guaporé RS 414.275,00 1,50% 2,55 3 7
14| Montauri RS 38.809,00 0,14% 0,24 1 1
15| Monte Belo do Sul RS 68.769,00 0,25% 0,42 1 1
16/ Nova Araga R$ 179.025,00 0,65% 1,10 2 3
17| Nova Bassano R$ 385.445,00 1,39% 2,37 3 3
18| Nova Padua RS 53.730,00 0,19% 0,33 1 1
19| Nova Prata RS 789.616,00 2,86% 4,85 5 8
20| Nova Roma do Sul RS 97.560,00 0,35% 0,60 1 5
21| Parai R$ 152.419,00 0,55% 0,94 1 1
22| Protasio Alves R$ 32.829,00 0,12% 0,20 1 1
23| Santa Tereza RS 27.028,00 0,10% 0,17 1 1
24| Sé&o Jorge RS 52.876,00 0,19% 0,33 1 1
25| S&o Marcos RS 410.204,00 1,48% 2,52 3 3
26| Sao Valentimdo Sul | R$ 40.744,00 0,15% 0,25 1 1
27| Serafina Corréa R$ 373.136,00 1,35% 2,29 3 3
28| Unido da Serra RS 38.286,00 0,14% 0,24 1 1
29| Verandpolis RS 723.287,00 2,62% 4,45 5 12
30| Vila Flores R$ 87.861,00 0,32% 0,54 1 1
31| Vista Alegre do Prata | R$ 7.062,00 0,03% 0,04 1,0 2
TOTAL| R$ 27.653.226,00 | 100,00% 170 189 295

Fonte: Elaborada pelo autor com dados da FEE: <http://www.fee.tche.br/>.
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A coleta de dados ocorreu com o suporte de 27 bolsistas da Universidade de Caxias
do Sul, que atuam no projeto Negocio a Negdcio — Sebrae, os quais executam a atividade de
Agentes de Orientacdo Empresarial nos municipios do Corede Serra. Estes bolsistas foram
treinados a entenderem a estrutura da pesquisa e apos passaram a aplicar os questiondrios de
forma presencial ou foi deixado para o empresario responder, sendo coletados alguns dias
depois.

Os questionarios com itens nao respondidos foram seguidos de uma ligacdo
telefonica informando, novamente, o objetivo da pesquisa e a importancia das respostas. Os
contatos com os empresarios iniciaram no dia 20 de maio e ocorreram até o dia 29 de junho;
nesse periodo foram aplicados 320 questionarios.

No Anexo D ¢ apresentado o instrumento final que foi aplicado para a coleta de

dados.

3.4 PREPARACAO DA BASE DE DADOS E TRATAMENTO DAS NAO
RESPOSTAS

Ap6s o término da coleta de dados, executou-se a limpeza do banco de dados,
eliminando assim as inconsisténcias de dados com baixa qualidade. Assim, os 25
questionarios que retornaram com problemas de preenchimento, rasuras ou falta de questdes
respondidas, cujos empresarios ndo quiseram complementar as respostas, foram eliminados da

base de dados, totalizando 295 questionarios validados.

3.5 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS DE ANALISE DOS DADOS

Os procedimentos adotados para andlise estatistica dos dados foram a andlise
descritiva, analise fatorial e correlagdes.

A andlise descritiva compreendeu a defini¢ao do plano amostral, da estratégia para a
coleta de dados e das acdes para a andlise dos dados coletados; buscou identificar varidveis
manifestadas em uma populagdo e, ainda, fazer uma comparagdo entre essas distribuigdes.
(PINSONNEAUT; KRAEMER, 1993).

Verificaram-se algumas medidas relacionadas a analise fatorial (técnica que sera
utilizada), que buscam avaliar sua pertinéncia. O teste de esfericidade de Bartlett analisa a
associacdo entre as variaveis. E utilizado para testar a hipétese nula das variaveis na matriz de

correlagdo da populacao, que ndo estdo correlacionadas (HAIS et al., 2005). A medida de
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adequagdo da amostra de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) analisa se a amostra estd adequada a
andlise, ao comparar as magnitudes dos coeficientes de correlagdo observados e os
coeficientes de correlagdo parciais. (HAIR et al., 2005). Valores altos para o KMO indicam
que a analise fatorial ¢ adequada. Como referéncia, Malhotra (2001) indica que a medida
KMO deve ser superior a 0,5 e quanto mais proximo de 1 for o valor, melhor sera a
adequagdo. Os valores obtidos sdo apresentados na se¢do dos resultados.

Com o esbocgo dos resultados da pesquisa de campo, buscou-se compreender, através
da matriz da correlacdo, a relacdo entre capacidade absortiva, orientacdo para o mercado e
desempenho. A matriz de correlagdo apresenta os valores dos coeficientes de correlacdo de
Pearson. Esses coeficientes variam de -1 a 1. Quanto mais proéximos de 1, mais forte ¢ a
associagao entre as variaveis.

Cabe destacar que os coeficientes de correlacdo nao indicam a existéncia de causa e
consequéncia, apenas de associagdo entre as variaveis.

Na secdo dos resultados, que vird a seguir, sdo apresentados os resultados do
tratamento estatistico dos dados coletados. Como a pesquisa foi realizada com o instrumento
constituido de trés escalas, a apresentagdao dos resultados se dara segundo cada construto

estudado: capacidade absortiva, orientagdo para o mercado e, finalmente, o desempenho.
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4 RESULTADOS

A apresentagao dos resultados estd organizada a partir das estatisticas descritivas do

perfil da amostra, andlise de validagdo e correlagdo dos construtos.

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Ap6s os procedimentos de verificagdo, a amostra final ficou composta por 295
microempresas distribuidas nos municipios do Corede Serra.

Em relagdo ao ano de fundagdo, mais da metade da amostra foi composta por
empresas fundadas nos ultimos 10 aos. Apenas 14 empresas, 4,75% das empresas

participantes do estudo t€ém mais de 30 anos de fundagao.

Quadro 7 — Ano de fundaciio da empresa

Ano Frequéncia | Ano(cont) | Frequéncia
1941 1 1997 13
1955 1 1998

1960 2 1999

1963 2 2000 10
1978 2 2001 27
1979 4 2002 6
1981 2 2003 24
1984 1 2004 4
1985 1 2005 10
1988 3 2006 11
1990 3 2007 9
1991 4 2008 8
1992 2 2009 23
1993 12 2010 15
1994 1 2011 32
1995 2 2012 33
1996 1 Total 282

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo ao numero de funcionarios, houve 291 respondentes. Observa-se uma
concentragdo de zero a dois funcionarios, o que corresponde a 76% da amostra, confirmando

assim a caracteristica das microempresas, conforme quadro 8.



Quadro 8 — Numero de funcionarios

Funcionarios Frequéncia

0 28
1 102
2 96
3 26
4 20
5 11
6 5
7 1
10 1
11 1

Total 291

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em relacdo a atividade das empresas, 54,9% dos percentuais validos foram referentes

a comércio, 35% referentes a servico e 10,1% referentes a industria, conforme a tabela 3.

Tabela 3 — Atividade da empresa

Atividade Frequéncia Percentual Pe\rli,:iin;:al :ce;f::::::;l(l)
Comércio 157 53,2 54,9 54,9
Servigo 100 33,9 35,0 89,9
Industria 29 9,8 10,1 100,0
Total 286 96,9 100,0
Missing 999 9 3,1
Total 295 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relagdo ao faturamento, 54,5% das empresas t€ém um faturamento anual de até R$

120.000,00; as outras 45,5% estao distribuidas entre R$ 120.000,00 até R$ 360.000,00. Dos

295 respondentes, 11 empresarios ndo responderam quando perguntados sobre o faturamento

da empresa, conforme tabela 4.



Tabela 4 — Faturamento da empresa
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Faturamento | Frequéncia | Percentual Pe\r]gele;ldt:al i::;:ﬁﬁ::;l)
R$ 240.000,000 a R$ 360.000,00 1 47 15,9 16,5 16,5
R$ 180.000,00 a R$ 240.000,00 2 33 11,2 11,6 28,2
R$ 120.000,00 a R$ 180.000,00 3 49 16,6 17,3 454
R$ 60.000,00 a R$ 120.000,00 4 89 30,2 31,3 76,8
Menos de R$ 60.000,00 5 66 22,4 23,2 100,0
Total 284 96,3 100,0
Missing 999 11 3,7
295 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relagao a formagao dos empresarios, 47,8% possuem Ensino Médio, e 43,1%
possuem curso superior incompleto e/ou completo. Apenas 4 ndo responderam sobre sua

formagao, conforme tabela 5.

Tabela 5 — Formac¢io do empresario

Formacio Frequéncia Percentual Perc’efltual Percentual
Vilido Acumulado
Ensino Fundamental 19 6,4 6,5 6,5
Ensino Médio 141 47,8 48,5 55,0
Ensino Superior incompleto 76 25,8 26,1 81,1
Ensino Superior completo 51 17,3 17,5 98,6
Pés-Graduagao 4 1,4 1,4 100,0
Total 291 98,6 100,0
Missing 999 4 1,4
Total 295 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relagdo a quais classes sociais se destinam os produtos ou servigos das empresas,

a distribuicdo acorreu conforme tabela 6.
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Tabela 6 — Classes sociais produtos/servicos

Classes | Frequéncia | Percentual Pe{,;el?(;:al i:ﬁﬁﬂ::g(l,
A 119 16,2 16,2 16,2
B 237 32,2 32,3 48,5
C 247 33,6 33,7 82,2
D 97 13,2 13,2 95,4
E 34 4,6 4,6 100
Total 734 99,7 100
Missing 999 2 0,3
Total 736 100

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ocorre uma concentracao entre as classes B e C de 65,8% das vendas das empresas
consultadas.

Assim, a maioria dos respondentes estd composta por empresas de menos de 10 anos
(59%), com até dois funcionarios (76%), atua no comércio (54,9%), o seu mercado ¢ formado
pelas classes B e C (65,8%), fatura até R$ 120.000,00 por ano (54,5%), e o empresario possui
Ensino Médio completo (47,8%).

Na se¢do a seguir, sdo analisados os construtos da pesquisa e sua correlagdo.

4.2 AVALIACAO DOS ITENS DOS CONSTRUTOS

Na sequéncia sdo apresentadas as estatisticas descritivas dos itens que formam o
instrumento de pesquisa utilizado. Destaca-se que os itens que compdem o instrumento de

pesquisa foram apresentados em uma escala Likert de 5 pontos, como ja apresentado.

4.2.1 Capacidade absortiva

O instrumento de avaliagdo de capacidade absortiva de Flatten et al. (2011) ¢
formado pelas dimensdes apresentadas por Zahra e George (2002), os quais distinguem a
capacidade absortiva potencial (aquisicdo e assimilagdo) e a capacidade absortiva realizada
(transformacao e exploragdo).

Na tabela 7 estao apresentadas as questdes que formam a aquisi¢do, a assimilagdo, a
transformagdo e a exploragdo. A aquisicdo ¢ formada por trés questdes (ql a q3); a
assimilag¢do ¢ formada por quatro questdes (q4 a q7), a transformacgdo ¢ formada por quatro

questoes (q8 a ql1) e a exploragao ¢ formada por trés questdes (q12 a ql14).
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Tabela 7 — Dimensoes — capacidade absortiva

. Teste de , %
Quan.tldade Alfa de KMO | esfericidade Nimero Variacao
de itens Cronbach de fatores .
de Bartlett explicada
Aquisicao ql ag3 3 0,689 0,644 <0,001 1 62,03%
Assimilacdo q4-q7 4 0,575 0,676 <0,001 1 44.27%
Transformagao q8-qll 4 0,657 0,673 <0,001 1 49,44%
Exploragao ql2-ql4 3 0,676 0,640 <0,001 1 61,49%

Fonte: Dados do autor.

Quando se analisa separadamente cada uma das dimensdes (aquisi¢do, assimilagao,
transformagdo e exploragdo), pode-se verificar qual(ais) da(s) questdo(des), que compde(m)
cada bloco, ¢ ou s3o a(s) mais relevante(s) para explicar seu objetivo.

No bloco aquisi¢do, a questao g2 se apresenta como a mais relevante para explicar
seu significado, conforme ¢ apresentado no quadro 9. Seguem as questdes que compdem o
bloco.

Questao 2: Buscamos motivar os funciondrios a usarem fontes de informagdes no
nosso setor.

Questao 3: Nossa administragdo espera que os funciondrios lidem com informagdes
para além do nosso setor.

Questdao 1: A busca por informacgdes relevantes, referentes ao nosso setor, ¢ uma

atividade cotidiana em nossa empresa.

Quadro 9 — Aquisicao —
capacidade absortiva

Componente
1
q2 0,832
q3 0,811
ql 0,715

Fonte: Dados do autor.

A questdo g2 indica a realidade das microempresas, o estimulo dos empresarios aos
seus funcionarios ¢ algo pertinente.

No bloco assimilacdo, a questao q5 se apresenta como a mais relevante para explicar
seu significado, conforme ¢ apresentado no quadro 10. Seguem as questdes que compdem o
bloco.

Questdao 5: Eu e as pessoas na minha empresa buscamos enfatizar o apoio mutuo

entre a equipe para a resolugdo de problemas.
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Questao 7: Buscamos realizar reunides periddicas para a troca de informagdes sobre
iniciativas, problemas e realizagdes.

Questao 4: Em nossa empresa, ideias e conceitos sdo comunicados entre
departamentos e/ou colaboradores.

Questao 6: Em nossa empresa, existe um rapido fluxo de informagdes; por exemplo,
se alguém obtém informagdes importantes, as comunica prontamente para todas as pessoas da

empresa.

Quadro 10 — Assimilacio —
capacidade absortiva

Componente
1
q5 0,729
q7 0,66
q4 0,645
q6 0,623

Fonte: Dados do autor.

A questdo g5 destaca uma caracteristica comum nas microempresas: ¢ uma empresa
familiar ou com poucos funcionarios.

No bloco transformacao, a questdo g8 e a questao ql0 se apresentam como as mais
relevantes para explicar seu significado, conforme ¢ apresentado no quadro 11. Seguem as
questdes que compdem o bloco.

Questao 8: Eu e/ou as pessoas na minha empresa temos a habilidade de estruturar e
usar o conhecimento coletado.

Questao 10: Eu e/ou as pessoas na minha empresa somos bem-sucedidos em associar
o conhecimento existente a novas percepcoes.

Questao 11: Eu e/ou as pessoas na minha empresa somos capazes de aplicar novo
conhecimento em seu trabalho préatico.

Questdao 9: Eu e/ou as pessoas na minha empresa estamos acostumados a absorver

novo conhecimento, bem como a prepara-lo para outros fins e disponibiliza-lo.
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Quadro 11 — Transformacgao —
capacidade absortiva

Componente
1
g8 0,783
ql0 0,78
qll 0,619
q9 0,611

Fonte: Dados do autor.

Observa-se na questao q9 um distanciamento da afirmagao. Indica que absorver novo
conhecimento, bem como prepard-lo para outros fins e disponibiliza-lo ¢ algo ndo rotineiro
nas microempresas.

No bloco exploragdo, se retirada a questdo ql2, aumentaria o Alfa de Cronbach de
0,676 para 0,694. Consideramos que a diferenca ndo ¢ significativa, por isso optou-se por
manter esta questdo. A questdo ql3 se apresenta como a mais relevante para explicar seu
significado, conforme ¢ apresentado no quadro 12.

Questdo 13: Nossa empresa regularmente reavalia tecnologias e as adapta de acordo

com 0s novos conhecimentos.

Quadro 12 — Exploracio —
capacidade absortiva

Componente
1
ql3 0,827
ql4 0,815
ql2 0,704

Fonte: Dados do autor.

A questdo ql3 detecta a percepcao do microempresario em relacdo as novas

tecnologias e seu uso no negocio.

4.2.2 Orientagdo para o mercado

O instrumento de avaliagdo de orientacdo para o mercado (Markor), de Kohli,

Jaworski e Kumar (1993), ¢ composto por vinte varidveis divididas em trés dimensdes, sendo

seis variaveis relativas a geragdo de inteligéncia de mercado, cinco varidveis relativas a
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disseminagdo da inteligéncia de mercado e nove varidveis referentes a resposta a inteligéncia
gerada.

No tabela 8 estdo apresentadas as questdes que formam a geracao de inteligéncia de
mercado (ql5 a q20); disseminacdo da inteligéncia de mercado (q21 a g25) e a resposta a
inteligéncia gerada (q26 a q34). Assim, quando se analisa separadamente cada uma das
dimensdes, pode-se verificar qual(ais) da(s) questdo(des) que compde(m) cada bloco € ou sdo
a(s) mais relevante(s) para explicar seu objetivo. Nas trés dimensdes nao foi sugerida a

retirada de nenhuma questao.

Tabela 8 — Dimensées — orientacio para o mercado

o,
Quantidade | Alfa de Testede | N mero o
. KMO | esfericidade Variacio
de itens Cronbach de fatores .
de Bartlett explicada
Geragdo ql15-920 6 0,718 0,744 <0,001 2 60,06%
Disseminagdo | q21-g25 5 0,590 0,600 <0,001 2 63,56%
Resposta q26-q34 9 0,772 0,667 <0,001 3 62,66%

Fonte: Dados do autor.

No bloco geragdo da inteligéncia, as questdes q16 e q17, conforme pesquisa aplicada,
refletem buscas pontuais relativas as praticas didrias. As demais questdes (fator 1) estdo mais
distantes de seu dia a dia; poderiam ser funcdes sem nog¢ao de proximidade com a operagao.

Questao 16: Nesta empresa, n6s mesmos fazemos muita pesquisa de mercado.

Questao 17: Nos somos ageis para detectar mudancas nas preferéncias de nossos

clientes por produtos.

Quadro 13 — Geracdo da inteligéncia

Componente
1 2
q20 0,777
ql9 0,765
ql8 0,726
qls 0,692
ql7 0,815
ql6 0,73

Fonte: Dados do autor.

No bloco disseminagdo da inteligéncia, as questdes 23 e 25 indicam ter se

relacionado com tempo de disseminacdo, sendo estas de carater mais imediato. As questdes
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g21, q22 e 24 indicam uma realidade menos frequente ao seu negocio, estdo mais distantes
no tempo.

Questao 23: Quando algo relevante acontece a um importante cliente, toda a empresa
sabe sobre 0 ocorrido em um curto intervalo de tempo.

Questao 25: Quando eu descubro algo importante sobre os concorrentes, sou agil

para alertar todas as pessoas da minha empresa.

Quadro 14 — Disseminacio da

inteligéncia
Componente
1 2
q22 0,835
q21 0,785
q24 0,646
q25 0,795
q23 0,755

Fonte: Dados do autor.

No bloco resposta a inteligéncia, observam-se trés fatores associados a resposta aos
clientes, conforme quadro 15. Sendo que 28 e q29 indicam planejamento para a resposta aos
clientes e mercado.

Questao 28: Nos revisamos periodicamente nossos esforcos de desenvolvimento de
Nnovos servigos, para assegurar que eles estdo de acordo com o que os clientes desejam.

Questdo 29: Eu e/ou as pessoas na minha empresa nos encontramos periodicamente,
para planejar uma resposta as mudangas que ocorrem em nosso ambiente de negocio.

Ja as questdes 26 e 27 relacionam-se a agilidade e a rapidez para responder as
mudangas.

Questao 26: Nos somos rapidos para decidir como responder as mudangas de precos
dos nossos concorrentes.

Questao 27: Somos rapidos para perceber as mudancgas nas necessidades de produtos
Ou Servigos.

E as questdes q30 a q34 referem-se ao esforco de resposta, a preocupacdo em olhar e
responder e responder ao que identifica.

Questao 30: Se um importante concorrente langasse uma campanha intensiva dirigida

a nossos clientes, nds implementariamos uma resposta imediatamente.
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Questdo 31: As atividades dos diferentes departamentos nesta empresa sdo bem-
coordenadas.

Questao 32: As reclamagdes dos clientes "t€ém ouvidos" nesta empresa.

Questao 33: Se nos formuldssemos um 6timo plano de marketing, nds provavelmente
estariamos aptos a implementé-lo em tempo adequado.

Questao 34: Quando sabemos que os clientes gostariam que modificissemos um
produto ou servigo, eu e/ou as pessoas na minha empresa fazemos esforcos combinados para

efetuar a modificacao.

Quadro 15 — Respostas a inteligéncia

Componente

1 2 3
q32 0,771
q33 0,718
q34 0,58
q31 0,529
q30 0,51
q28 0,853
q29 0,793
q27 0,852
q26 0,795

Fonte: Dados do autor

4.2.3 Desempenho

O instrumento de avaliacdo de desempenho utilizado € o proposto por Homburg e
Pflesser (2000). Nele constam medidas subjetivas de desempenho de mercado e financeiras.
Este bloco ¢ formado por sete variaveis.

Na tabela 9 estdo apresentadas as questdes que formam a escala de desempenho

formada pelas questdes q35 a g41.

Tabela 9 — Desempenho

Teste de Nimero %
KMO | esfericidade de Variacao
de Bartlett | fatores | explicada

Quantidade | Alfa de
de itens Cronbach

Desempenho %ﬁ- 7 0,766 0,770 <0,001 2 59,77%

Fonte: Dados do autor.
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Observa-se uma clara divisdo em dois fatores formados pelas questdes q35 eq36
(fator 2) e q37 a q41 (fator 1).

As questdes q35 e q36 referem-se a clientes, e as questdes q37 a g4ltratam de
questdes mais globais e, muitas vezes, dificeis de mensurar nas microempresas. Uma
observagdo especial referente a questdo q37 € que também trata de clientes; entretanto, nao

compds o bloco do “fator 1.

Quadro 16 — Desempenho e seus

fatores
Componente
1 2
q38 0,818
q39 0,738
qél 0,708
q37 0,655
q40 0,642
q35 0,871
q36 0,832

Fonte: Dados do autor.

4.2.4 Analise das médias das questdes

A seguir sdo apresentados os valores minimos e maximos atribuidos pelos
empresarios, bem como a média e o desvio padrdo para cada questdo. Os quadros
apresentados na sequéncia foram gerados no sofiware SPSS e sdo apresentados da mesma
forma como foram criados.

Observa-se no quadro 17 que os valores das médias sao superiores a 3 ficando a
média das 41 questdes em 3,6683. Em uma analise preliminar, verifica-se que os empresarios

se colocam acima do valor central da escala aplicada, que varioude 1 a 5.

Quadro 17 — Valores das médias das questdes

Questdes N Minimo Maximo Média [ Desvio Padrio
ql 295 2 5 3,7 0,972
q2 295 1 5 3,86 0,926
q3 295 1 5 3,67 1,078
q4 295 1 5 3,75 1,053
qs 295 2 5 3,87 0,908
q6 295 1 5 3,99 0,843




q7
q8
q9
ql0
qll
ql2
ql3
ql4
qls
qlé
ql7
ql8
ql9
q20
q21
q22
q23
q24
q25
q26
q27
q28
q29
q30
q31
q32
q33
q34
q35
q36
q37
q38
q39
q40
g4l
Valid N

(listwise)

292
295
293
293
291
295
295
295
295
295
295
293
294
290
291
293
293
294
295
295
290
293
294
293
295
294
293
295
295
295
294
295
295
295
295
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3,55
3,74
3,75
3,85
3,87
3,92
3,74
3,69
2,99
3,54
3,58
3,39
3,76
3,48
3,19
3,15
3,89
3,69
3,92
3,75
3,77
3,73
3,45
3,41
3,77
4,01
3,52
4,05
3,88
3,84
3,71
3,47
3,53
3,65
3,86

1,012
1,042
0,882
0,973
0,93
1,027
0,847
0,942
1,216
1,036
0,933
1,202
0,927
0,946
1,26
1,11
1,038
1,082
0,911
0,921
1,099
1,044
1,053
1,005
0,828
0,882
0,96
0,85
0,825
0,826
0,772
0,856
0,887
0,943
0,846

Fonte: Dados do autor.

62
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4.2.5 Anélise das médias dos blocos

Quadro 18 — Valores das médias dos blocos

N Minimo Maximo Média | Desvio Padrio
CA_aquisigdo 295 1,67 5 3,7424 0,78047
CA_ assimilacdo 295 1,75 5 3,7901 0,63237
CA_transformacao 295 1 5 3,8006 0,67193
CA_exploragao 295 1,67 5 3,7831 0,73335
OM_geracdo 295 1,67 5 3,4527 0,68085
OM_disseminagao 295 1 5 3,569 0,66858
OM_resposta 295 1,89 5 3,719 0,58403
Desempenho 295 2,14 5 3,7062 0,54952
Valid N (listwise) 295

Fonte: Dados do autor

A dimensdo com a média mais alta fica em 3,8006 para transformag¢ao, indicando
que o empresario acredita que as praticas de absorver e associar 0 novo conhecimento sao
uma pratica mais facilitada que as outras dimensoes.

A assimilagdo, com o segundo valor mais elevado de 3,7901, relaciona-se ao apoio
mutuo e a comunicagdo do conhecimento, sendo que as informagdes possuem um rapido
fluxo.

O valor mais baixo fica em 3,4527, correspondente a geragcdo da inteligéncia que
indica questdes relacionadas com a pesquisa a clientes.

O desempenho, apesar de possuir um valor de média de 3,7062, o seu valor minimo

de 2,14 ¢ o mais alto, indicado a visdo positiva do microempresario.
4.2.6 Correlacao dos construtos e suas dimensoes
O quadro 10 apresenta as correlagdes entre os construtos da pesquisa. Todas as

correlacdes sdo significativas em nivel da significancia (p<0,01), com tamanho da amostra de

295 empresas.
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CA_aquisi¢ao CA_assimilagdo | CA_transformacio | CA_exploracio | OM_geracio | OM_disseminacdo | OM_resposta Desempenho
Pearson Correlation 1 ,514™ 3127 376" 381" ,303™ 402" ,399™
CA_aquisi¢do Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation ,514™ 1 454" 428" 373" 372" 431 ,349™
CA _assimilagio Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation 3127 454" 1 497" ,360™ 263" ,349™ ,156™
CA_transformacio Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0,007
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation 376" 428" 497" 1 384" ,303"7 3917 279"
CA_exploragio Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation 3817 373" ,360™ 384" 1 489" 382" 342"
OM_geracio Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation ,303™ 372" 263" ,303™ ,489™ 1 ,394™ ,256"
OM_disseminacio Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation 402" 4317 ,349" 3917 382" ,394" 1 ,524"
OM_resposta Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295
Pearson Correlation ,399" ,349" 156" 279" 342" 256" ,524" 1
Desempenho Sig. (2-tailed) 0 0 0,007 0 0 0 0
N 295 295 295 295 295 295 295 295

Fonte: Dados do autor.
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As correlagdes apresentadas na matriz sdo de baixa a moderadas, com valores em
torno de 0,04.

Na andlise do construto capacidade absortiva, destaca-se que a correlagdo entre
aquisicdo e assimilagdo, r = 0,514 e entre transformagdo e exploragao r = 0,497 e em
transformagao e assimilacdo, r = 0,454. Empresas que tém assimila¢do mais forte tendem a ter
aquisi¢ao mais forte.

No construto de orientacao para o mercado, destaca-se a correlagdo entre geracao e
disseminagdo do conhecimento r = 0,489. A correlacdo da dimensdo resposta foi abaixo de
0,4 para geragdo e dissemina¢do de inteligéncia. Mesmo empresas que tém geracdo e
dissemina¢do de inteligéncia mais altas, ndo conseguem obter bons niveis de resposta ao
mercado e também podem ter bons niveis de respostas apesar de nao obter em bons niveis de

geragao e disseminagdo da inteligéncia.

Quadro 20 — Correlagdo dos construtos

CA oM Desempenho
Correlacdo de )
Pearson
CA
N 295
Correlagdo de -
,612 1
Pearson
OM
0
N 295 295
Correlacao de - s
,385 ,507 1
Pearson
Desempenho
0 0
N 295 295 295

Fonte: Dados do autor.

Em relacdo ao desempenho, a correlacdo mais alta foi identificada com a dimensao
resposta a inteligéncia de mercado 0,524, do construto de orientagdo para o mercado.
As que tém desempenho mais alto sdo as que tém resposta mais alta. No entanto, na

analise do construto orientacao para o mercado, esta dimensao estd abaixo de 0,4.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O ambiente intensivo em informag¢des e conhecimentos, no qual se situam as
microempresas participantes do presente estudo, ndo se restringe a uma determinada regiao
geografica. E uma caracteristica dos tempos atuais e afeta a vida dos individuos e das
organizagdes em distintas dimensdes. E um ambiente complexo que, para ser melhor
compreendido, precisa ser analisado sob diferentes perspectivas. No caso do presente estudo,
as questoes da informacdo e do conhecimento foram associadas aos conceitos de capacidade
absortiva e orientagdo para o mercado, no ambito das microempresas. Chao et al. (2011) ja
observaram esta relacdo, associando influéncia da orientacdo para o mercado, no
comportamento de inova¢do na industria manufatureira, e a interferéncia da capacidade
absortiva nessa relagdo. Os autores consideram a inova¢ao uma variavel de sobrevivéncia das
empresas no contexto atual.

Por outro lado, atualmente no Brasil, o indice de mortalidade de empresas de até 11
anos ¢ de 63,12%, considerando neste dado empresas de todos os portes.
(EMPRESOMETRO, 2012). Se for considerado que 85% das empresas brasileiras sio micro
e pequenas (SEBRAE, 2013), pode-se perceber que a maioria das empresas participantes da
presente pesquisa se situa numa faixa de risco em termos de sobrevivéncia. Mesmo que ndo se
possa associar a capacidade absortiva e a orientagdo para o mercado as condicdes de
sobrevivéncia das empresas, pode-se referenciar os estudos de Chao et al. (2011), que indicam
a relagdo destes construtos com o comportamento inovador e a inovagdo, sim, como um fator
de sobrevivéncia. Nesse sentido, o fato de as correlagdes serem significativas em nivel da
significancia (p<0,01), mesmo sendo baixas a moderadas, com valores em torno do 0,4,
representa que hd uma relagdo percebida entre capacidade absortiva, orientacdo para o
mercado e desempenho nas microempresas. Essa relagdo percebida ¢ um fator ainda mais
relevante se considerarmos a inovac¢ao como fator de sobrevivéncia

Esse resultado pode ser entendido como uma indicacdo positiva de que as empresas
estudadas estdo se tornando mais preparadas para aumentar sua taxa de sobrevivéncia. Em
2011, 26,9% das micro e pequenas empresas brasileiras ndo conseguiam sobreviver nos dois
primeiros anos de vida. A pesquisa anterior indicava que a taxa de “mortalidade” era de
28,1%, ¢ esta taxa de “sobrevivéncia” vem melhorando a cada ano. (SEBRAE, 2013).

Neste estudo com as microempresas do Corede Serra, observa-se ainda que no
construto capacidade absortiva as empresas que tém assimilacdo mais forte tendem a ter

aquisicdo mais forte. No construto de orientacao para o mercado, destaca-se a correlacdo entre
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geracdo e disseminac¢do do conhecimento r=0,489. A correlagdo da dimensdo resposta foi
abaixo de 0,4 para a geracdo e disseminagdo de inteligéncia. Mesmo as empresas que tém
geragdo e disseminacdo de inteligéncia mais altas, ndo conseguem obter bons niveis de
resposta ao mercado mas também podem ter bons niveis de resposta, apesar de nao obterem
bons niveis de geragdo e disseminacdo da inteligéncia.

Em relacdo ao desempenho, a correlacdo mais alta foi identificada com a dimensao
resposta a inteligéncia de mercado r=0,524, do construto de orientagdo para o mercado. As
que tém desempenho mais alto sdo as que t€m resposta mais alta. No entanto, na analise do
construto orientagdo para o mercado, esta dimensdo esta abaixo de 0,4.

O objetivo deste trabalho foi investigar a relacdo da capacidade absortiva e
orientagdo para o mercado no desempenho das microempresas. A andlise destes construtos e
suas dimensdes indicaram uma maior correlagdo entre orientagdo para o mercado e
desempenho (=0, 507), do que capacidade absortiva em relagdo ao desempenho (r=0,385)
nas microempresas estudadas. Em relacdo a capacidade absortiva, ¢ importante considerar que
a definicao de aquisi¢do, desenvolvida por Cohen e Levinthal (1990), ¢ a capacidade de
adquirir o conhecimento gerado externamente; de assimilacao, ¢ a capacidade de estabelecer
rotinas e processos para analisar, classificar, processar, interpretar, internalizar e finalmente
entender esse conhecimento obtido (COHEN; LEVINTHAL 1990; SZULANSKI,1996); de
transformagdo, ¢ a capacidade de uma organizagdo facilitar, desenvolver e aperfeigoar as
rotinas que combinem o conhecimento existente € o conhecimento recém-adquirido (ZAHRA;
GEORGE, 2002) e, finalmente, a exploracdo, ¢ a capacidade de uma empresa de incorporar o
conhecimento adquirido e transforma-lo em suas operacdes e rotinas. (LANE et al., 2001;
ZAHRA; GEORGE, 2002; BARRIONUEVO, 2010). Tais dimensdes estdo correlacionadas a
orientagdo para o mercado, que segundo Narver e Slater (1990), ¢ definida como uma cultura
organizacional que visa a criar valor superior aos clientes e a organizacao; Kohli e Jaworski
(1990) definem orientagdo para o mercado como a geracdo, disseminacdo e¢ o uso da
inteligéncia de mercado; Deshpandé¢, Farley e Webster (1998) definiram como um conjunto
de processos voltados a criagdo e a satisfacdo dos clientes, e Day (1994) apresenta um
conjunto de processos especiais que, se bem-desenvolvidos, determinam o grau de orientagao
de mercado de uma empresa.

Flatten et al. (2011) relacionam a capacidade absortiva e orientagdo para o mercado
descrevendo que a dimensdo aquisi¢do se alinha com a geracdo de inteligéncia e de
conhecimento relacionado ao mercado; a dimensdo de assimilacdo se relaciona com a

disseminag¢do de inteligéncia; a dimensdo transformagdo apresenta similaridades com a
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combina¢do de conhecimentos existentes, para criar novo conhecimento. A dimensao
exploragdo esta associada a dimensdo de resposta da inteligéncia de mercado.

E interessante observar que as melhores médias obtidas na pesquisa dizem respeito
as questdes q34 e q32 relativas ao construto orientacdo para o mercado. Na dimensdo de
resposta da inteligéncia, a questdo q34 (As reclamacdes dos clientes "tém ouvidos" nesta
empresa) com a média de 4,0508 e q32 (Quando sabemos que os clientes gostariam que
modificassemos um produto ou servigo, eu e/ou as pessoas na minha empresa fazemos
esfor¢os combinados para efetuar a modificacdo) com a média de 3,9932.

No construto capacidade absortiva na dimensao assimilacdo, a questdo q6 (Em nossa
empresa, existe um rapido fluxo de informagdes; por exemplo, se alguém obtém informagdes
importantes, as comunica prontamente para todas as pessoas da empresa) ocupa a terceira
melhor média, e a ql2 da dimensdo exploragdo (Nossa administragdo apoia o
desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos) com média de 3,9186. Ou seja, a dimensao
de resposta a inteligéncia no construto orientagdo para o mercado e as dimensdes de
assimilagdo e exploracdo no construto de capacidade absortiva se alinham com as indicagdes
de Flatten et al. (2011) no seu trabalho de validacdo da escala para medir capacidade
absortiva.

Flatten (2011) apresenta que a dimensdo exploracdo limitam-se aquelas sobre
capacidade de inovagdo. A exploragdo e a criacdo de conhecimento tém em comum a meta de
uso comercial do conhecimento, como em novos produtos.

Sobre a analise da correlagcdo dos construtos, observa-se uma correlagao significativa
entre organizagdo para o mercado e capacidade absortiva. J& quando estas se relacionam ao
desempenho, a melhor correlagdo se dd com a orientagdo para o mercado, indicando que

microempresas que sao orientadas para o mercado possuem melhor desempenho.
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6 CONCLUSAO

As pequenas empresas sao distintas das grandes em termos de praticas na busca do
conhecimento. As diferencas se situam em termos de sofisticacdo da gestdo dos sistemas de
informag¢do, mas também em termos de quantidade e qualidade da informagdo, identificada
nos ambientes de negdcios. (ROSSUM, 2011).

Além disso as pequenas empresas diferem das grandes na concentracao da
informacao, pois geralmente o conhecimento e a informagao estdo reunidos em apenas alguns
individuos, e os recursos para a coleta sistematizada sdo escassos. No entanto, segundo Cohen
e Levintal (1994), a rdpida identificacdo de informacgdes relevantes proporciona uma
vantagem competitiva para a empresa.

Rossum (2011) identificou, em sua pesquisa com empresas alemas, que mesmo que a
busca de novos conhecimentos seja normalmente menos estruturada nas pequenas empresas,
quando ocorre pode aumentar as chances de encontrar novos insights. Ou seja, a busca por
informacdes de fora aumenta a quantidade de estimulos externos, que poderiam resultar em
novas oportunidades.

Assim, o reconhecimento do valor do conhecimento externo afeta a postura da
empresa € as suas praticas em relagdo a busca de conhecimento. Segundo o autor, algumas
variaveis influenciam as praticas de busca do conhecimento externo. Os estimulos internos e
externos, sao mais frequentemente tratados como oportunidades quando existe uma cultura de
apoio na empresa. As relagdes inovadoras com forte influéncia na empresa afetam
positivamente o reconhecimento do valor da informagdo. Esse reconhecimento afeta a
identificacdo de oportunidades e a integracdo social entre empresas, o que influencia a
procura por novos conhecimentos de forma positiva nas pequenas empresas, através das
relagdes existentes.

Com o propodsito de entender o comportamento do conhecimento na busca de
resultado nas microempresas do Corede Serra, houve motivagdo para este trabalho, isto &,
como entender a situagcdo das empresas que se enquadram num faturamento méaximo anual de
R$ 360.000,00.

A busca incessante dessas empresas, para se manterem neste mercado altamente
competitivo, exige a capacidade de se atualizarem sobre a gestdo de seus negocios, em ac¢des
de marketing, sobre controles gerenciais, pesquisas com clientes, entre outros. Estes
processos de gestdo sdo questdes que ndo possuem um carater dindmico, de mudancas

rapidas, podendo ser aprendidos ao longo do tempo, mas devem ter um perfil acumulativo.
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Nesta perspectiva, pode-se compreender a importdncia da capacidade absortiva e de suas
dimensdes para as microempresas, bem como ter o entendimento de ser orientada para o
mercado. Nesta questdo, esta o papel daqueles empresarios que, ao longo do tempo de seus
negdcios, buscam ou estdo abertos para receber de forma regular informagdes e
conhecimentos sobre seu ramo de atuacgao.

Fica destacado que as micros e pequenas empresas, muitas vezes tratadas em
pesquisas e trabalhos académicos de forma conjunta, possuem diferencas e que devem ser
muito bem-observadas: seu faturamento e o nimero de funcionarios. Como tratar de forma
igualitaria empresas que podem faturar at¢ R$ 360.000,00 (as micro) e empresas com
faturamento de R$360.001,00 a R$ 3.600.000,00 (as pequenas) anualmente e possuirem até 9
funcionarios (as micro) até 99 (as pequenas) funciondrios. Sobre este aspecto fica registrado
um indicativo desta possibilidade para estudos futuros.

Toda a abordagem de temas, como capacidade absortiva e orientacdo para o
mercado, normalmente inicia suas pesquisas em grandes organizagdes, parecendo sempre algo
que nao se enquadra em empresas de menor porte. Algumas ferramentas de gestdo, que sao
comuns, hoje, nas microempresas como nas empresas de grande porte, no passado, ou seja,
publicagdes de pesquisadores e livros s6 eram direcionadas as grandes empresas. Um exemplo
disso pode ser o planejamento estratégico. Hoje, existem publicagdes especificas para o porte
de empresas e até mesmo para o setor de atuacdo. O que no passado parecia algo dificil de ser
estudado e aplicado no dia a dia das empresas, hoje se torna algo muito mais proéximo das
empresas de todos os portes.

Este estudo permitiu construir um entendimento da capacidade absortiva nas
microempresas, analisando suas dimensdes, bem como a orientagdo para o mercado e suas
dimensdes. A relacdo com o desempenho demonstra uma relagdo mais significativa com a
orientagdo para o mercado do que com a capacidade absortiva, mas ndo invalida a importancia
desta.

Estudos futuros poderdo direcionar-se ao aprofundamento desta mesma pesquisa em
outros Coredes do Estado do Rio Grande do Sul ou em empresas de maior porte, como as do
Corede abordado neste estudo.

Outra importante possibilidade ¢ aplicar este mesmo estudo dentro de um periodo de
tempo que permita comparar se as microempresas pesquisadas se passaram a ter um melhor
desempenho no que se refere aos construtos estudados nesta pesquisa. Este estudo podera ser

relacionado ao nivel de “mortalidade” das microempresas, buscando entender se as
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microempresas, que melhoraram suas médias, referentes a capacidade absortiva e orientagdo

para o mercado, estdo mais aptas a melhorar a sua expectativa de vida.
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ANEXO A - Instrumento de coleta de dados — capacidade absortiva

Gostariamos que vocé indicasse com um X o seu grau de discordancia ou
concordancia quanto a cada uma das afirmacdes relacionadas abaixo, tendo em mente a
situacdo da sua empresa.

Para cada afirmativa, indique se concorda ou discorda, variando de discordo
totalmente, que corresponde ao numero 1 a concordo totalmente correspondente ao nimero 5.

Ressaltamos que nenhuma das respostas envolvidas na pesquisa sera identificada em
qualquer momento, uma vez que o interesse da pesquisa esta focado no setor como um todo, e

ndo em empresas isoladamente.

Por favor, especifique até que ponto sua empresa usa recursos externos para obter informacdes (por exemplo, redes
pessoais, consultores, seminarios, internet, bancos de dados, periédicos profissionais, publicacdes académicas, pesquisa
de mercado, regulamentacdes e leis referentes a ambiente/técnica/saiide/seguranca):

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A busca por informagdes relevantes referentes ao nosso setor ¢ uma atividade cotidiana em
nossa empresa.

2 | Buscamos motivar os funcionarios a usarem fontes de informagdes no nosso setor.

Nossa administragdo espera que os funcionarios lidem com informagdes para além do nosso
setor.

Por favor, classifique até que ponto as seguintes afirmacées refletem a estrutura de comunicaciio na sua empresa:

4 | Em nossa empresa, ideias e conceitos sdo comunicados entre departamentos.

Eu e as pessoas na minha empresa buscamos enfatizar o apoio mutuo entre a equipe para a

5 <
resolugd@o de problemas.
6 Em nossa empresa, existe um rapido fluxo de informagoes, por exemplo, se alguém obtém
informagdes importantes, logo as comunica prontamente para todas as pessoas da empresa.
7 Buscamos realizar reunides periddicas para troca de informagdes sobre novos

desenvolvimentos, problemas e realizagdes.

Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmacdes sdo adequadas ao processamento de conhecimento em sua
empresa:

Eu e as pessoas na minha empresa temos a habilidade de estruturar e usar o conhecimento

8
coletado.

9 Eu e as pessoas na minha empresa estamos acostumados a absorver novo conhecimento, bem
como a prepara-lo para outros fins e disponibiliza-lo.

10 Eu e as pessoas na minha empresa somos bem-sucedidos em associar o conhecimento existente

anovas percepgoes.

Eu e as pessoas na minha empresa somos capazes de aplicar novo conhecimento em seu

11 o
trabalho pratico.

Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmacdes sdo adequadas a exploracio comercial de novo
conhecimento em sua empresa (por favor, considere todas as divisoes de sua empresa, como P&D, produc¢io, marketing e
contabilidade):

12 | Nossa administragdo apoia o desenvolvimento de prototipos.
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13

Nossa empresa regularmente reconsidera tecnologias e as adapta em consondncia com 0s novos
conhecimentos.

14

Nossa empresa tem a habilidade de trabalhar com mais eficiéncia, adotando novas tecnologias.
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ANEXO B - Instrumento de coleta de dados — desempenho

Considerando o desempenho da empresa em que vocé trabalha, avalie as sentengas,

comparando-as com seus principais concorrentes, na sua principal linha de produtos ou

Servico.
Nos ultimos trés anos, em comparacio com seus principais concorrentes, Muito pior Muito melhor
como tem sido o desempenho da empresa com rela¢iio a(ao): due 08 due o8

concorrentes concorrentes

Obtencao da satisfagdo dos clientes

Manutencao dos clientes atuais

Atragdo de novos clientes

Participagdo de mercado

Taxa de crescimento de vendas

Lucratividade do negdcio (lucro operacional em relagdo as vendas)

Desempenho geral da empresa
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Discordo

Totalmente

Concordo

Totalm

nte

Nesta empresa, nds nos reunimos com clientes pelo menos uma vez ao ano para saber
que produtos ou servicos eles necessitardo no futuro.

Nesta empresa, nds proprios fazemos muita pesquisa de mercado.

Néiﬁl somos ageis para detectar mudangas nas preferéncias de nossos clientes por
produtos.

Nos pesquisamos os clientes pelo menos uma vez ao ano, para avaliar a qualidade de
NOSSOS Servicos.

Nos somos ageis para detectar mudangas fundamentais em nosso ramo, por exemplo,
concorréncia, tecnologia, legislacdo.

Nos revisamos periodicamente os provaveis efeitos sobre os clientes do nosso
ambiente empresarial (por exemplo, legislacdo).

Nos temos reunides interdepartamentais pelo menos uma vez por trimestre, para
discutir as tendéncias e o desenvolvimento do mercado.

O pessoal de marketing em nossa empresa investe tempo discutindo com
outros departamentos sobre as necessidades futuras dos clientes.

Quando algo relevante acontece a um importante cliente, toda a empresa sabe
sobre o ocorrido em um curto intervalo de tempo.

Dados sobre satisfacdo de clientes sdo disseminados regularmente em todos os
niveis hierarquicos nesta empresa.

Quando um departamento descobre algo importante sobre os concorrentes, ele
¢ agil para alertar todos os outros departamentos.

Nos somos rapidos para decidir como responder as mudangas de pregos dos
nossos concorrentes.

Somos rapidos para perceber as mudancgas nas necessidades de produtos ou
Servigos.

Nos revisamos periodicamente os esfor¢os de desenvolvimento de novos
servicos, para assegurar que eles estdo de acordo com o que os clientes
desejam.

Diversos departamentos encontram-se periodicamente para planejar uma
resposta as mudangas que ocorrem em nosso ambiente de negocio.

Se um importante concorrente langasse uma campanha intensiva dirigida a nossos
clientes, nds implementariamos uma resposta imediatamente.

As atividades dos diferentes departamentos nesta empresa sdo bem
coordenadas.

As reclamacgdes dos clientes "tém ouvidos" nesta empresa.

Se nés formulassemos um 6timo plano de marketing, nés provavelmente
estariamos aptos a implementa-lo em tempo adequado.

Quando sabemos que os clientes gostariam que modificassemos um produto ou
servigo, os departamentos envolvidos fazem esfor¢os combinados para efetuar a
modificagdo.
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Gostariamos que vocé indicasse com um X o seu grau de discordancia ou

concordancia quanto a cada uma das afirmacdes relacionadas abaixo, tendo em mente a

situacdo da sua empresa.

Para cada afirmativa, indique se concorda ou discorda, variando de discordo

totalmente, que corresponde ao numero 1 a concordo totalmente, que corresponde ao numero

5.

Ressaltamos que nenhuma das respostas envolvidas na pesquisa serd identificada em

qualquer momento, uma vez que o interesse da pesquisa esta focado no setor como um todo, e

ndo em empresas isoladamente.

Instrumento de coleta de dados

Por favor, especifique até que ponto sua empresa usa recursos externos para obter informacdes, por exemplo,
redes pessoais, consultores, seminarios, internet, bancos de dados, periddicos profissionais, publicacoes
académicas, pesquisa de mercado, regulamentacdes e leis referentes 2 ambiente/a técnica/satide/seguranca:

Discordo

Tota

mente

Concordo

T

talme:

te

A busca por informagdes relevantes referentes ao nosso setor ¢ uma atividade cotidiana em nossa
empresa.

2 Buscamos motivar os funcionarios a usarem fontes de informa¢des no nosso setor.

3 | Nossa administragdo espera que os funcionarios lidem com informagdes para além do nosso setor.

Por favor, classifique até que ponto as seguintes afirmacdes refletem a estrutura de comunicac¢io

na sua empresa:

4 | Em nossa empresa, ideias e conceitos sdo comunicados entre departamentos e/ou colaboradores.

Eu e as pessoas na minha empresa buscamos enfatizar o apoio mutuo entre a equipe para a resolugdo
de problemas.

Em nossa empresa, existe um rapido fluxo de informagdes; por exemplo, se alguém obtém
informagdes importantes, as comunica prontamente para todas as pessoas da empresa.

Buscamos realizar reunides perioddicas para a troca de informagdes sobre iniciativas, problemas e
realizagdes.

Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmacdes sio adequadas ao processamento de conh

sua empresa:

ecim

ento

em

Eu e/ou as pessoas na minha empresa temos a habilidade de estruturar e usar o conhecimento

8
coletado.

Eu e/ou as pessoas na minha empresa estamos acostumados a absorver novo conhecimento, bem
como a prepara-lo para outros fins e disponibiliza-lo.

Eu e/ou pessoas na minha empresa somos bem-sucedidos ao associar o conhecimento existente a
novas percepgdes.

Eu e/ou as pessoas na minha empresa somos capazes de aplicar novo conhecimento em seu trabalho
pratico.
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Por favor, especifique até que ponto as seguintes afirmacoes sio adequadas a exploracio comercial de novo
conhecimento em sua empresa (por favor, considere todas as divisdes de sua empresa, como P&D, producio,
marketing e contabilidade):

12

Nossa administragdo apoia o desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos.

Nossa empresa regularmente reavalia tecnologias e as adapta de acordo com os novos conhecimentos.

Nossa empresa tem a habilidade de trabalhar com mais eficiéncia adotando novas tecnologias.

Instrumento de coleta de dados

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Nesta empresa, nds nos reunimos com clientes pelo menos uma vez ao ano, para identificar
que produtos ou servigos eles necessitardo no futuro.

Nesta empresa, nds proprios fazemos muita pesquisa de mercado.

Nos somos ageis para detectar mudangas nas preferéncias de nossos clientes por produtos.

Nos pesquisamos os clientes pelo menos uma vez ao ano, para avaliar a qualidade de nossos
servicos.

Nos somos ageis para detectar mudangas fundamentais em nosso ramo (por exemplo,
concorréncia, tecnologia, legislagdo).

20

Nos revisamos periodicamente os provaveis efeitos sobre os clientes das mudangas em
nosso ambiente empresarial (por exemplo, legislacdo).

21

Nos temos reunides com funciondrio €/ou fornecedores pelo menos uma vez por
trimestre, para discutir as tendéncias e o desenvolvimento do mercado.

22

O pessoal de marketing em nossa empresa investe tempo discutindo com
funcionario e/ou fornecedores sobre as necessidades futuras dos clientes.

23

Quando algo relevante acontece a um importante cliente, toda a empresa sabe sobre
o0 ocorrido em um curto intervalo de tempo.

24

Dados sobre satisfacdo de clientes sdo divulgados regularmente em todos os niveis
hierarquicos nesta empresa.

25

Quando eu descubro algo importante sobre os concorrentes, sou agil para alertar
todas as pessoas da minha empresa.

26

Noés somos rapidos para decidir como responder as mudancas de precos dos nossos
concorrentes.

27

Somos rapidos para perceber as mudancgas nas necessidades de produtos e servigos.

28

Nos revisamos periodicamente nossos esfor¢cos de desenvolvimento de novos
servigos, para assegurar que eles estdo de acordo com o que os clientes desejam.

29

Eu e/ou as pessoas na minha empresa nos encontramos periodicamente para
planejar uma resposta as mudangas que ocorrem em nosso ambiente de negécio.

30

Se um importante concorrente lancasse uma campanha intensiva dirigida a nossos
clientes, n6s implementariamos uma resposta imediatamente.

31

As atividades dos diferentes departamentos nesta empresa sdo bem-coordenadas.

32

As reclamacgdes dos clientes "tém ouvidos" nesta empresa.

33

Se nés formulassemos um 6timo plano de marketing, nés provavelmente
estariamos aptos a implementa-lo em tempo adequado.

34

Quando sabemos que os clientes gostariam que modificassemos um produto ou servigo,
eu e/ou as pessoas na minha empresa fazemos esforcos combinados para efetuar a
modificagdo.
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Considerando o desempenho da empresa em que vocé trabalha, avalie as sentencas,
comparando-as com seus principais concorrentes, na sua principal linha de produtos
e/ou servico.

Nos ultimos trés anos, em comparagdo com seus principais concorrentes, como tem sido
o desempenho da empresa com relagio a(ao):

1

- . o . que 08
35 | Obtencdo da satisfacdo dos clientes concorente Hco

A : Azt
viuttoptor Vitito{in

cthor
que os
frentes

36 | Manutengdo dos clientes atuais

37 | Atracdo de novos clientes

3g | Participagdo de mercado

39 | Taxa de crescimento de vendas

40 | Lucratividade do negocio (lucro operacional em relagdo as vendas)

41 | Desempenho geral da empresa

Solicitamos alguns dados de identificacio de sua empresa. Ressaltamos que os dados
serdo tratados dentro do mais absoluto sigilo. Suas informag¢des nio serao analisadas
individualmente, interessando apenas a avaliacdo agregada de todos os participantes.
Solicitamos alguns dados adicionais:

Ano de fundacdo da empresa: Numero de funcionarios:

Atividade da empresa Faturamento anual da empresa
(1) Comércio (1) R$ 240.000,000 a R$ 360.000,00
(2) Servigo () R$ 180.000,00 a R$ 240.000,00
(3) Industria (3) R$ 120.000,00 a R$ 180.000,00

() R$ 60.000,00 a R$ 120.000,00
(5) Menos de R$ 60.000,00

Sua formacio Para quais classes sociais se
destinam os produtos ou servicos da

(1) Ensino Fundamental sua empresa?

(2) Ensino Médio

(3) Ensino Superior incompleto — curso: E % g

()C
(D
) E

(#) Ensino Superior completo — curso:

(5) Pos-Graduagdo — curso:




