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Resumo

Orientacdo para o mercado € a capacidade que uma organizag¢do tem de entender e satisfazer seus clientes a partir da identificacdo das suas
necessidades e adequagdo dos produtos e servigos ofertados. Tal capacidade gera beneficios como aumento das vendas, lucratividade, faturamento
e satisfacéio dos funciondrios. O objetivo desta pesquisa foi identificar junto aos colaboradores de uma empresa de tecnologia da informagdo
os fatores que, na percepcao deles, afetam a orientacdo para o mercado da empresa. Foi feita uma pesquisa quantitativa, descritiva, com corte
transversal, por meio de questiondrios respondidos por 177 funciondrios de uma empresa do setor, nos quais foram gerados dados posteriormente
analisados por regressdo linear multipla. Apds a andlise, constatou-se, na opinido dos funciondrios, que a empresa pode obter melhor orientagdo
para o mercado se ouvir os anseios e as reclamacdes dos clientes, fazer pesquisas de mercado, manter um nivel adequado de comunicagao interna
e desenvolver produtos e servigos alinhados com o que o cliente quer.
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Abstract

Market orientation is the ability of an organization has to understand and satisfy their customers by identifying their needs and suitability of products
and services offered. This capacity generates benefits like increased sales, profitability, turnover and employee satisfaction. The objective of this
research was to identify with employees of an Information Technology company factors, in their perception, affect guidance for the enterprise
market. A quantitative, descriptive, cross-sectional survey, through questionnaires answered by 177 employees of a company in the sector, which
were later analyzed data generated by multiple linear regression was performed. After analysis, it was found, in the opinion of employees, the
company can achieve better market orientation to hear the concerns and customer complaints, conduct market research, maintain an adequate level
of internal communication and develop products and services aligned with what the customer wants.
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Introducio

Pode-se entender como orientagdo para o mercado a capa-
cidade que uma organizacdo tem de entender e satisfazer seus
clientes. Essa capacidade tem como carateristicas a vontade de
colocar o consumidor em primeiro lugar, a habilidade de gerar
informacdo sobre o mercado e a coordenagdo dos recursos para
criagdo de valor para o cliente (Day, 1994).

Entende-se que orienta¢do para o mercado é uma caracteris-
tica importante em mercados dindmicos como o de tecnologia da
informac@o e esse dinamismo dificulta a manutencdo de vanta-
gem competitiva de uma empresa perante seus concorrentes. As
preferéncias dos clientes se tornam mais complexas a cada dia
e as organizacdes precisam fazer mudancas internas com agili-
dade para sobreviver, o que indica que estudos sobre orientacio
para o mercado sdo uma importante ferramenta para apoiar as
organizacdes do setor de tecnologia da informagao nesse sentido
(Sudjono, 2012).

Por se tratar de uma caracteristica organizacional obtida por
meio da cultura, a orientagdo para o mercado estd ligada ao com-
portamento dos colaboradores da empresa e a como a empresa
orienta suas equipes, o que motiva estudar a percep¢ao dos fun-
ciondrios sobre como a empresa € orientada para o mercado
(Lafferty e Hult, 2001).

A partir da década de 1990, estudos sobre orientacdo para
o mercado tiveram diversos contextos e identificaram influén-
cia positiva dessa orientacdo na lucratividade das organizacgdes.
Tal influéncia foi observada tanto em empresas de manufatura
quanto em empresas de prestacdo de servigos (Rong e Wilkinson,
2011). Desempenho superior continuou a ser observado em estu-
dos recentes (Wang, Chen, e Chen, 2012) e, de maneira mais
especifica, aspectos relacionados a aumento nas vendas e lucrati-
vidade foram observados, tanto em curto quanto em longo prazo
(Kumar, Jones, Venkatesan, e Leone, 2011).

Em busca de lucratividade e desempenho superior, ainovagao
€ um aspecto importante em mercados dindmicos, tanto para
organizacdes que ofertam produtos quanto para as que ofer-
tam servicos. E possivel observar um relacionamento positivo
entre orientacdo ao mercado e inovag¢do em servicos (Cheng;
Krumwiede, 2012), o que motiva estudar fendmenos que relaci-
onem tecnologia da informa¢do com orientacao para o mercado.

Para obter resultados relacionados a lucratividade, aumento
das vendas e servigcos inovadores, faz-se necessaria a adocdo de
um processo que permita que as organizacdes do setor tenham a
capacidade de responder rapidamente as necessidades do mer-
cado. Considera-se que esses resultados podem ser obtidos por
meio de um processo de geracdo e disseminagdo de inteligéncia
e resposta ao mercado (Kohli, Jaworski, e Kumar, 1993).

Frente ao dinamismo do mercado do setor de tecnologia da
informacdo, € importante estudar os aspectos que dificultam uma
répida resposta ao mercado por organizagdes do setor. Diante
disso, o objetivo deste estudo foi identificar junto aos colabora-
dores de uma empresa de tecnologia da informagdo os fatores
que, na percepgdo deles, afetam a orientagcdo para o mercado
da empresa. No fim deste estudo, pretende-se fornecer subsi-
dios para a elaboracdo de programas que permitam melhorar
e/ou manter um nivel de orientagdo ao mercado que satisfacam

as necessidades dos clientes e que melhore o desempenho e a
lucratividade das organizacdes do setor que obtiverem tal grau
de orientacdo.

A literatura aponta antecedentes a orientagio para o mercado
que favorecem ou dificultam o bom desempenho empresarial
em mercados caracterizados como dindmicos. Antecedentes
relacionados a alta administrag@o, dindmica interdepartamental
e sistemas organizacionais fornecem informacgdo sobre aspec-
tos que dificultam a geracdo da informacdo, disseminacgdo da
informacao e resposta ao mercado (Jaworski e Kohli, 1993). Por
outro lado, vdrios estudos foram feitos para identificar os bene-
ficios que a orientag@o para o mercado traz para as organizacdes
(Wang et al., 2012; Rong e Wilkinson, 2011; Kumar et al.,
2011), mas pouco se estudou referente ao setor de tecnologia
da informacgdo, de tal forma que este estudo busca gerar conhe-
cimento sobre orienta¢@o para o mercado para as organizacdes
do setor.

Com base nesses antecedentes e a partir de uma avaliacio
da orientacdo para o mercado numa empresa de tecnologia
da informacdo, é possivel identificar os atributos que pos-
sam fomentar agdes para atingir um grau de orientagdo que
traga maior comprometimento organizacional e espirito de
cooperagdo entre os departamentos das organizagdes, o que per-
mite atingir melhor desempenho empresarial (Jaworski e Kohli,
1993).

O presente estudo apresenta num primeiro momento um
levantamento tedrico sobre varidveis que afetam a orientacdo
no mercado em mercados dindmicos, como o de tecnologia da
informacao. A partir do levantamento das varidveis, foi feito um
estudo em uma empresa do setor de tecnologia da informacao,
com o uso da escala MARKOR (Kohli et al., 1993). O estudo
culmina com as andlises estatisticas dos dados e suas conclusdes.

Referencial teorico

O conceito de orientagdo para o mercado foi introduzido no
marketing no fim da década de 1950 e os respectivos estudos
tinham como objetivo avaliar a extensio que o conceito de mar-
keting tinha dentro da organizagdo (Jaworski e Kohli, 1993).
Apenas no fim da década de 1980 que os estudos se focalizaram
em antecedentes e consequéncias de uma orientagdo para o mer-
cado e, a partir de entdo, orientacdo para o mercado passou a ter
estudos especificos sobre seus beneficios para as organizagdes,
como os estudos de Kohli e Jaworski (1990) e Narver e Slater
(1990), que desmistificam a ideia de que orientacdo para o
mercado serviria para implantar o conceito de marketing nas
organizagdes.

Orientagdo para o mercado

Orientar-se para o mercado, ou colocar o cliente em primeiro
lugar, consiste em focar os esfor¢os na obtencio de informacdes
para o entendimento dos desejos e das necessidades dos clientes
e disseminar as informagdes na organizacdo, com o intuito de
satisfazer a necessidade deles (Narver e Slater, 1990).

Obter informagdes sobre o mercado estd relacionado com
saber as necessidades dos clientes e transformar esses dados
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em inteligéncia. Inteligéncia essa que deve ser dissemi-
nada de maneira vertical e horizontal na organizagdo por
meio dos processos de comunicagdo interna da organizacio
(Kohli e Jaworski, 1990). Disseminar de maneira vertical con-
siste em levar informacdes estratégicas relacionadas a visdo
da organizacdo a todos os niveis hierdrquicos. Disseminar
horizontalmente consiste em comunicar as informacdes de mar-
keting entre os departamentos da organizacdo, o que incentiva
maior integracdo e colaboracdo departamental (Reid, Luxton,
e Mavondo, 2005). De maneira geral, a disseminagdo da
informagao, por meio da comunicagdo interna, ¢ um elemento
importante para o desempenho da organizacdo, pois orienta as
pessoas para o alcance das metas organizacionais (De Araujo,
Simanski, e De Quevedo, 2012).

Uma vez que as organizagdes consigam obter informacdes
sobre o mercado e a comunicacdo esteja fluindo, é necesséria
coordenacdo de seus recursos para oferecer produtos e servigos
desejados pelos clientes. Assim como na visdo baseada em
recursos, entende-se que a organizagdo pode atingir ganhos nao
apenas por ter os melhores recursos, mas por fazer o melhor uso
dos recursos que tem (Mahoney e Pandian, 1992). A partir do
entendimento das necessidades dos clientes, os departamentos,
doravante interconectados, podem combinar seus recursos para
criar produtos e servi¢os inovadores, surpreender os clientes e
alcancgar vantagem competitiva.

Mais do que uma 4rea de estudo do marketing, orientagcdo
para o mercado é percebido por estudiosos de diversos paises
como uma filosofia que afeta o desempenho da organizacgio por
meio da cultura (Lafferty e Hult, 2001). Tal cultura orienta toda
a organizacdo para se mobilizar e satisfazer as necessidades
dos clientes, o que naturalmente traz desenvolvimento para a
organizacgdo, por meio da promog¢ao do compromisso e respon-
sabilidade pelo marketing por parte de todos os departamentos
da organizacao (Lafferty e Hult, 2001).

Apresentados os beneficios, também sdo identificados fatores
que dificultam a orientagdo para o mercado e precisam ser supe-
rados. Fatores como comprometimento da alta administragéo,
dindmica interdepartamental e sistemas organizacionais for-
necem informacgdes relacionadas a aspectos que dificultam a
geracdo da informacao, disseminag@o da informacao e resposta
ao mercado (Jaworski e Kohli, 1993). Entre esses, destacam-
-se os fatores relacionados a: pouca énfase para orientagdo ao
mercado e aversdo ao risco por parte da alta administragio;
conflito interdepartamental; pouca conectividade; excesso de
formalizagdo e centralizacdo departamental e politicas de recom-
pensas de curto prazo para os colaboradores (Jaworski e Kohli,
1993).

Empresas de tecnologia da informacdo orientadas
para o mercado

Como toda organizagdo com fins lucrativos, as organizag¢des
do setor de tecnologia da informagao buscam o melhor desempe-
nho em relag@o a periodos anteriores. Porém, pelo dinamismo
do mercado em que atuam, € necessdrio promover constante
inovagdo em seus produtos e servigos para se destacarem no
setor. Cheng e Krumwiede (2012) observaram maior capacidade

de inovagdo em servicos em empresas que buscam orientacio
para o mercado, beneficio que também pode ser obtido em
empresas do setor de tecnologia da informagao.

Os recursos raros € inimitdveis que uma empresa tem sio
fontes de vantagem competitiva e podem trazer uma sustentabi-
lidade nessa vantagem. No entanto, em mercados dindmicos, nos
quais a velocidade das mudancas exige dinamismo da empresa,
como nos setores automobilistico, farmacéutico e de tecnolo-
gia da informacéo, é necessario desenvolver competéncias para
manipular o conhecimento absorvido do mercado de maneira
rotineira e permitir respostas dgeis que possam proporcionar
vantagem competitiva sustentdvel (Eisenhardt e Martin, 2000).
Propde-se que essa agilidade de mudar a rotina da empresa para
dar uma rdpida resposta ao mercado de tecnologia da informacao
pode ser obtida por meio da orientacdo para o mercado e se trans-
formar numa core competence (competéncia central) da empresa
e ser dificil de ser imitada pelos concorrentes (Teece, Pisano, e
Shuen, 1997).

As empresas do setor de tecnologia da informag¢do, como
qualquer empresa com fins lucrativos, desejam aumentar sua
lucratividade e seu volume de vendas, para proporcionar um
crescimento sustentavel. A orientagdo para o mercado influen-
ciano aumento das vendas das organiza¢des independentemente
da estratégia de curto ou longo prazo adotada pela organizacio
(Kumar et al., 2011). Além de resultados financeiros, mas nao
desassociados aeles, a organizagdo necessita manter seus empre-
gados motivados, beneficios sociais e psicolégicos podem ser
obtidos com orientacao para o mercado e contribuir para o desen-
volvimento dos colaboradores da organizagao (Kohli e Jaworski,
1990). Tais empregados precisam ser tratados como clientes
internos e precisam estar satisfeitos, para que possam contribuir
com o alcance das metas da organizacdo. Tratar empregados
como clientes internos estd associado ao conceito de marketing
interno, o que também é beneficiado pela orientagc@o para o mer-
cado, principalmente em organizac¢des de prestacdo de servigos
(Gonzalez; Lopez, 2012).

Medicdo da orientagdo para o mercado

Estudos recentes, como Sudjono (2012) e Boso, Story e
Cadogan (2013), avaliaram a influéncia da orienta¢do para o
mercado em diferentes tipos de organizagdes, sob diferentes
perspectivas e diferentes beneficios alcancados. As técnicas
usadas sao variadas e grande parte dos estudos usa técnicas base-
adas em aplicagc@o de questiondrios respondidos por meio de
escalas.

Na anadlise do referencial da década de 1990, foram identifi-
cados artigos que influenciaram os estudos recentes. Entre eles
estdo os estudos de Day (1994), Narver e Slater (1990), Kohli
e Jaworski (1990) e Kohli et al. (1993). Entre esses artigos,
foi identificada a escala MARKOR (Market Orientation), que
se mostrou adequada para medir a orienta¢do para o mercado,
conforme proposto pelo estudo de Kohli et al. (1993).

A escalaMARKOR tem 20 itens com respostas numéricas em
formato de escala, que variamentre 1 e 5. A resposta corresponde
a concordancia que o respondente tem em relacdo ao item em
questdo (quanto maior o nimero, maior a concordincia com a
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Quadro 1
Questiondrio MARKOR
Orientagdo para o mercado
Y1 Entendo que a empresa onde trabalho coloca o cliente sempre em primeiro lugar
Y2 Entendo que a empresa onde trabalho monitora o concorrente e os movimentos do mercado que atua.
Y3 Entendo que a empresa onde trabalho adapta constantemente seus servigos para melhor atender os clientes
Y4 Entendo que a empresa onde trabalho € orientada para o mercado

Geragdo de inteligéncia

GIl1 Nesta empresa, nos reunimos com os clientes pelo menos uma vez por ano para descobrir de que produtos ou servigos
precisarao.

GI2 Nesta empresa, fazemos muitas pesquisas de mercado.

GI3 Demoramos a detectar mudangas nas preferéncias de nossos clientes.

GI4 Pesquisamos os usudrios finais pelo menos uma vez por ano para determinar a qualidade de nossos produtos e servigos.

GI5 Demoramos a detectar mudancas fundamentais em nosso setor (ex.: novas tecnologias).

GI6 Revemos periodicamente o provével efeito de mudangas no mercado em nossos negécios

Disseminagdo da inteligéncia

DI1 Temos reunides com outros setores da empresa pelo menos uma vez por trimestre para discutir tendéncias e acontecimentos do
mercado.

DI2 O pessoal da drea comercial de nossa empresa dedica tempo a discutir as necessidades futuras dos clientes com outros
departamentos.

DI3 Quando algo de importante acontece com um grande cliente ou no mercado, toda a empresa fica sabendo.

DI4 Dados sobre satisfacdo dos clientes sdo regularmente disseminados em todos os niveis da empresa.

DI5 Quando um departamento descobre algo importante sobre os concorrentes, demora para alertar os demais.

Concepgdo e implantagdo das respostas ao mercado

RM1 Levamos uma eternidade para decidir como reagir as mudangas de precos de nossos concorrentes.

RM2 Por algum motivo, sempre tendemos a ignorar mudancgas das necessidades de produtos ou servicos de nossos clientes.

RM3 Revemos periodicamente nossos esfor¢os de desenvolvimento de produtos/servi¢os para nos certificar de que estejam alinhados
com o que o cliente quer.

RM4 Os departamentos da empresa se retinem periodicamente para planejar respostas a mudancas em nosso ambiente de negdcio.

RMS5 Se um grande concorrente langasse uma campanha intensiva voltada para nossos clientes, implantarfamos uma reacio
imediatamente.

RM6 As atividades dos diferentes departamentos desta empresa sao bem coordenadas/integradas.

RM7 As reclamagdes dos clientes ndo sao ouvidas nesta empresa

RM8 Mesmo que concebéssemos um excelente plano de marketing, provavelmente ndo conseguirfamos implanti-lo a tempo.

RM9 Quando descobrimos que os clientes gostariam que modificdssemos um produto ou servico, os departamentos envolvidos

concentram esforcos coordenados nesse sentido.

Fonte: Baseada no estudo de Kohli et al. (1993).
Nota: Adaptado pelo autor.

questdo). Os 20 itens da escala sdo divididos em trés partes. (1)
geracdo da inteligéncia (seis afirmagdes); (2) disseminagdo da
inteligéncia (cinco afirmacdes); (3) concepgdo e implantagdo da
resposta ao mercado (nove afirmagdes) (Kohli et al., 1993).

Para elaboragdo desta pesquisa, a escala MARKOR foi adap-
tada para facilitar o entendimento dos respondentes, além de se
adicionarem quatro perguntas com varidveis gerais. O contetido
¢ apresentado no quadro 1.

Metodologia

Neste estudo, foi feita uma pesquisa quantitativa, descritiva,
com corte transversal. Os dados foram coletados por meio de um
questiondrio obtido na fundamentacao tedrica. A escala MAR-
KOR (Kohli et al., 1993) foi adaptada por meio da substituicao
de alguns termos por termos similares mais familiares aos res-
pondentes, para facilitar o entendimento do questiondrio.

A pesquisa foi feitaem uma empresa do setor de tecnologia da
informagao escolhida por conveniéncia. A empresa em questao
foi fundada em 1998, tem 300 colaboradores, presta servigos
continuos em cinco estados brasileiros e executa projetos em
todo o pais e no exterior.

A populacdo alvo da pesquisa foram os funciondrios da
empresa. Todos os departamentos da empresa alocados em
diversos estados brasileiros foram abordados para responder a
pesquisa. A pesquisa foi feita de 12/12/2013 a 10/04/2014.

Os dados foram coletados por meio de questiondrios auto-
administrados, pois sdo passiveis de ser aplicados em boa
amostragem da populagdo proposta e proporcionam rapidez
na coleta dos dados (Creswell, 2007). Os questiondrios foram
administrados via internet, por meio de sistema especifico para
geracdo de dados. A proposta de administrar o questiondrio
via web foi adequada devido ao baixo custo e a flexibilidade
e permite que o respondente possa responder as perguntas num
momento oportuno (Creswell, 2007).

O uso de questiondrios autoadministrados pode gerar uma
baixa taxa de retorno, Logo, foi feito um contato preliminar com
os gestores dos colaboradores para incentivar a participagdo dos
funciondrios, sob o apelo de que os dados seriam usados para
melhorar os processos da organizacio.

O questiondrio usado na pesquisa foi o apresentado no quadro
1. Foi estruturado com 24 afirmagdes, as quatro afirmagdes da
sessdo orientacdo para o mercado estdo associadas as varidveis
gerais. A segunda sessdo do questiondrio estd relacionada com a
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geracdo de inteligéncia e suas seis afirmacdes buscam identificar
como a empresa busca informagdes do mercado e de seus clien-
tes para gerar inteligéncia competitiva. Na sessdo disseminacao
da inteligéncia (cinco afirmagdes), foram relacionados aspectos
referentes a comunicacdo interna da organizacio para dissemi-
nar as informag¢des do mercado. Por tltimo, a sessdo concepgdo e
implantacao das respostas ao mercado (nove afirmacdes) buscou
avaliar como a empresa mobiliza seus recursos para dar resposta
ao mercado.

Para identificar o perfil dos colaboradores que responderam
0 questiondrio, foram elaboradas sete perguntas, nas quais o
respondente informou gé€nero, idade, anos de trabalho dentro
da empresa, tempo de carreira, departamento, estado brasileiro
onde estd alocado e nivel de escolaridade.

O formuldrio foi validado por meio de um pré-teste, no qual
foi enviado para 10 colaboradores, que ndo tiveram dificuldade
de entendimento das afirmacdes.

Apbs o pré-teste, o questiondrio foi enviado para os 300 cola-
boradores da organizacdo, sem distin¢do de nivel hierdrquico,
departamento ou localizagdo geografica, visto que a orientacio
para o mercado consiste em buscar compromisso com o mar-
keting por parte de todos os departamentos da organizagdo
(Lafferty e Hult, 2001). As respostas foram registradas em
uma escala de Likert de 5 pontos, variacdo de “1 — discordo
plenamente” a “5 — concordo plenamente”. O questiondrio
foi respondido por 177 colaboradores, uma taxa de retorno
de 59%.

Observa-se que algumas varidveis t€m escala invertida,
devido a forma com que as afirmacdes foram elaboradas (varia-
veis RM7, GI3, GI5, DIS, RM1, RM2 e RMS8, bide quadro 1).
Dessa forma, uma média baixa significaria um resultado bom
para a pesquisa. Para facilitar a andlise, apds a coleta dos dados,
as escalas dessas varidveis foram invertidas, de forma que a
média baixa passasse a ter significado positivo, como ocorre
com as demais varidveis da pesquisa.

A técnica de andlise dos dados usada foi a regressdo linear
multipla.

A andlise daregressdo linear multipla permitiu gerar modelos
que identificaram quanto das respostas das varidveis dependen-
tes (orientacao para o mercado) estdo associadas a percepc¢ao dos
respondentes em relacdo as varidveis independentes (geracao

Tabela 1

da inteligéncia, disseminagdo da inteligéncia e resposta ao mer-
cado).

Anélise de dados
Caracterizagdo da amostra

Ap6s a coleta dos dados, foi feita a verificacdo da amostra,
na qual foram observadas caracteristicas relacionadas ao perfil
dos profissionais que responderam a pesquisa. Foram obtidas
177 respostas, a maioria dos respondentes é do género masculino
(77,09%). A faixa etaria mais representada na pesquisa foi entre
30 e 34 anos (30,17%), mas também foram bem representadas
as faixas entre 20 e 24 anos (23,46%) e 25 e 29 anos (23,46%).

A maioria dos respondentes tem até dois anos de empresa
(59%). O tempo de carreira com maior niimero de respondentes
foi entre trés e cinco anos (22,35%). Observou-se que 51,40%
dos respondentes t€m pelo menos a escolaridade graduagdo.
Funciondrios de diversos departamentos e estados brasileiros
responderam a pesquisa, 84,92% de departamentos operacionais
e 59,89% que trabalham no Estado do Espirito Santo.

Constatou-se que o funciondrio tipico da empresa é jovem,
com pouco tempo de casa e de carreira. Tem graduacdo e atua
na 4rea operacional da empresa, majoritariamente no Estado do
Espirito Santo, sede da empresa.

Andlise da regressdo

Cliente em primeiro lugar

Foi feita uma regressdo da varidvel dependente “Y 1 — Cliente
em primeiro lugar” com as 20 afirmacdes da escala MARKOR
como varidveis independentes. Os dados sdo apresentados nas
tabelas | e 2. Identificou-se que 28,2% dos resultados de Y1
foram influenciados pelas variaveis RM3, GI4 e RM7, como
apresentado pelo R2 ajustado da tabela 1. O modelo passou
por todos os testes de validade, inclusive nos testes de Durbin-
-Watson (tabela 1 — 1,958) e VIF (teste de multicolinearidade,
tabela 2).

De acordo com os resultados da regressdo apresentados na
tabela 2, as varidveis associadas a percepc¢do de que a empresa
coloca o cliente sempre em primeiro lugar (Y1) foram as

Modelo obtido na regressao linear multipla — Varidvel dependente “Y1 — cliente em primeiro lugar”

Resumo do modelo

Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrao da estimativa Alteragdes estatisticas Durbin-Watson
Variagdo do R2 F dfl df2 Alteragdo Sig. F
3 0,543 0,294 0,282 0,72830 0,023 5,589 1 175 0,019 1,958

Preditores: (Constant), RM3, GI4, RM7

Varidvel dependente: Y1

Meétodo de estimativa: Stepwise

Testes de validade:

- ANOVA: significativo

- Teste de aleatoriedade: apoia a hipétese de aleatoriedade

- Teste de adesdo de Kolmogorov-Smirnov: apoia hipétese de adesdo a distribui¢cdo normal

- Teste de homocedasticidade: apoia a hipétese de homocedasticidade
Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 2

Coeficientes estimados da varidvel dependente “Y1 — cliente em primeiro lugar”

Coeficientes”

Modelo Coeficientes ndo Coeficientes T Sig. Intervalo de confianca Correlagdo Estatisticas de
padronizados padronizados para B 95,0% colinearidade
B Erro Beta Minimo  Méximo Zero Parcial ~ Parte Tolerancia  VIF
padrdo ordem
3 (Constant) 2,027 0,282 7,198 0,000 1,471 2,583
RM3 0,380 0,062 0,412 6,163 0,000 0,258 0,502 0,487 0,422 0,391 0,903 1,107
Gl4 0,122 0,051 0,163 2,408 0,017 0,022 0,222 0,318 0,179 0,153 0,883 1,133
RM7 0,114 0,048 0,156 2,364 0,019 0,019 0,209 0,270 0,176 0,150 0,930 1,076

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda:
RM3 - Esfor¢o no desenvolvimento de produtos
GI4 — Pesquisas aos usudrios
RM7 - Ouvir reclamacdes dos clientes
# Varidvel dependente: Y1

varidveis “RM3 — Esfor¢o no desenvolvimento de produtos”,
“Gl4 — Pesquisas aos usudrios” e “RM7 — Ouvir reclamagdes
dos clientes”.

A partir dessas variaveis, € possivel identificar que, na opinido
dos respondentes, fazer pesquisas com os usudrios, desenvol-
ver produtos alinhados com o que o cliente quer e monitorar
a satisfacdo dos clientes impacta positivamente na percepcao
de que a empresa coloca o cliente em primeiro lugar. Estudo
de Homburg, Muller e Klarmann (2011) enfatiza que colocar
o cliente sempre em primeiro lugar, satisfazer seus desejos,
aumenta as chances de sucesso nos negécios. No entanto, tal
prética deve ser cultivada levando em consideracdo os riscos
associados, especialmente em momentos de crise econdmica e
reducdo de custos (Homburg et al., 2011).

De acordo com os resultados apresentados, uma das formas
de colocar o cliente em primeiro lugar € manter esforgos para
desenvolver produtos alinhados com o que o cliente quer (RM3).
O esfor¢o para desenvolvimento de produtos € importante para
a percep¢do de que a empresa coloca o cliente em primeiro
lugar ndo apenas por ser uma caracteristica importante para
a orientagdo para o mercado, mas também por ser importante
para as organizagdes que buscam orientacdo para o mercado
em mercados turbulentos (Jaworski e Kohli, 1993), como o de
tecnologia da informacao.

Outros dois fatores que impactam a percep¢do de que a
empresa coloca o cliente em primeiro lugar é a percepcao de que
sdo feitas pesquisas aos usudrios finais dos produtos e servigos
(GI4) e que a empresa ouve as reclamacdes dos clientes (RM7).
Essas duas fontes de informagdes sobre o cliente fornecem subsi-
dios para que a organizacao busque melhorias em seus produtos
e servicos para propiciar maior satisfacdo dos clientes e, como
destacado em estudo anterior, fazer pesquisa de mercado e pes-
quisas de opinido com os clientes é uma ferramenta para apoiar a
tomada de decisdo, umaimportante perspectiva para a orientacao
para o mercado (Lafferty e Hult, 2001). Essa perspectiva pre-
cisa ser mais bem explorada na empresa pesquisada, uma vez
que 40,78% dos respondentes ndo entendem que a empresa faz
as pesquisas com os usudrios (GI4), de forma que, se a empresa
faz as pesquisas, elas sdo pouco divulgadas ao publico interno.

De maneira geral, entende-se que colocar o cliente em
primeiro lugar é essencial para a atividade empresarial, inde-
pendentemente da sua filosofia orientada para o mercado, pois
a boa reputacido da empresa se da pela entrega de produtos e
servicos de qualidade para satisfazer seus clientes, que, por si
s0, tem efeito positivo na lucratividade, nos custos, nas vendas
e na satisfac@o dos clientes (Keelson, 2014).

Monitoramento do concorrente

Também foi feita regressdo da varidvel dependente “Y2 —
Monitoramento do concorrente” com as 20 varidveis da pes-
quisa. Os resultados sdo apresentados nas tabelas 3 e 4. Foi
identificado que 34,3% das respostas para Y2 foram afetadas
pela resposta dada por GI2, GI6 e RM3, como apresentado pelo
R2 ajustado da tabela 3. O modelo foi considerado valido visto
que passou por todos os testes de validade, inclusive pelos testes
de Durbin-Watson (tabela 3 — 1,891) e VIF (teste de multicoli-
nearidade, tabela 4).

As Unicas varidveis significativas da regressdo apresentada
na tabela 4 foram “GI2 — Pesquisas de mercado”, “GI6 — Efeito
de mudangas do mercado nos negdcios” e a “RM3 — Esforco de
desenvolvimento produtos”.

O modelo obtido expde a ideia de que as pesquisas de
mercado (GI2), o monitoramento das mudangas do mer-
cado (GI6) e o esforco no desenvolvimento dos produtos
(RM3) s@o importantes na percep¢do dos colaboradores da
empresa para o monitoramento dos concorrentes e do mercado
(Y2).

Pesquisar o mercado e buscar monitorar suas mudangas (GI2
e GI6) é o processo de busca de informagdes para a geracdo
de inteligéncia. Essa captacdo de informagdes sobre o mercado
pode ser feita por meio de pesquisas que apoiam a tomada de
decisdo nas organizacdes, com informagdes sobre o posicio-
namento da organizacio no mercado e aspectos relacionados a
concorréncia, como ja destacado anteriormente (Lafferty e Hult,
2001).

Obtidas as informagdes, é possivel responder ao mercado
com o esforco para desenvolver produtos e servigos ino-
vadores (RM3), buscar a geragdo de vantagem competitiva
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Tabela 3
Modelo obtido na regressao linear multipla — Varidvel dependente “Y2 — monitoramento do concorrente”

Resumo do modelo

Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrao da estimativa Alteragdes estatisticas Durbin-Watson
VariaggodoR2  F df1 df2 Alteracdo Sig. F
3 0,595 0,354 0,343 0,88127 0,017 4,721 1 175 0,031 1,891
Preditores: (Constant), GI2, GI6, RM3
Varidvel dependente: Y2 Método de estimativa: Stepwise
Testes de validade:
- ANOVA: significativo
- Teste de aleatoriedade: apoia a hipétese de aleatoriedade
- Teste de adesdo de Kolmogorov-Smirnov: apoia a hipétese de adesdo a distribui¢do normal
- Teste de homocedasticidade: apoia a hipdtese de homocedasticidade
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 4
Coeficientes estimados da varidvel dependente “Y2 — monitoramento do concorrente”
Coeficientes
Modelo Coeficientes nao Coeficientes t Sig. Intervalo de confianca Correlacdo Estatisticas
padronizados padronizados para B 95,0% de colinearidade
B Erro Beta Minimo  Madximo Zero Parcial Parte Tolerancia ~ VIF
padrdo ordem
3 (Constant) 1,001 0,297 3,375 0,001 0,416 1,586
GI2 0,267 0,070 0,299 3,805 0,000 0,129 0,406 0,527 0,276 0,231 0,598 1,673
Gl6 0,284 0,095 0,239 2976 0,003 0,096 0,472 0,507 0,219 0,181 0,570 1,755
RM3 0,194 0,089 0,166 2,173 0,031 0,018 0,369 0,455 0,162 0,132 0,634 1,578
Fonte: Dados da pesquisa
Legenda
GI2 — Pesquisas de mercado
GI6 — Efeito de mudangas do mercado nos negécios
RM3 - Esfor¢o no desenvolvimento de produtos
sustentavel. Esse esforco no desenvolvimento de produtos, asso-  Adaptagdo de servigos
ciado a capacidade de obter informacdes sobre os concorrentes Os resultados apresentados nas tabelas 5 e 6 sdo referentes
e o mercado, pode desenvolver uma competéncia central para a regressdo da varidvel “Y3 — Empresa adapta servigos para os
que a empresa esteja apta a se destacar em mercados dina- clientes” com as 20 varidveis da escala MARKOR. A partir da
micos como o de tecnologia da informacdo (Teece et al., tabela 5, é possivel identificar que 38,1% da resposta de Y3
1997). foram afetados por RM3, GI2 e RM9, como apresentado pelo

Tabela 5
Modelo obtido na regressao linear multipla — Varidvel dependente “Y3 — empresa adapta servigos para os clientes”

Resumo do modelo

Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrio da estimativa Alteragdes estatisticas Durbin-Watson
Varia¢ao do R2 F df1 df2 Alteracao Sig. F
3 0,626 0,392 0,381 0,78431 0,018 5,172 1 175 0,024 1,825

Preditores: (Constant), RM3, GI2, RM9

Varidvel dependente: Y3

Meétodo de estimativa: Stepwise

Testes de validade:

- ANOVA: significativo

- Teste de aleatoriedade: apoia a hipétese de aleatoriedade

- Teste de adesdo de Kolmogorov-Smirnov: apoia hipétese de adesdo a distribuicdo normal
- Teste de homocedasticidade: apoia a hipdtese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 6
Coeficientes estimados da varidvel dependente “Y3 — empresa adapta servi¢os para os clientes”

Coeficientes”

Modelo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig. Intervalo de confianca Correlacdo Estatisticas
padronizados padronizados para B 95,0% de colinearidade
B Erro Beta Minimo Maiximo Zero Parcial Parte Tolerancia ~ VIF
padrdo ordem
3 (Constant) 1,300 0,279 4,654 0,000 0,749 1,851
RM3 0,414 0,076 0,387 5,439 0,000 0,264 0,565 0,567 0,380 0,321 0,686 1,458
GI2 0,193 0,058 0,235 3,314 0,001 0,078 0,307 0,492 0,243 0,195 0,693 1,444
RM9 0,153 0,067 0,149 2,274 0,024 0,020 0,287 0,383 0,169 0,134 0,815 1,227

Fonte: Dados da pesquisa

Legenda

RM3 - Esfor¢o no desenvolvimento de produtos

GI2 — Pesquisas de mercado

RM9 - Esforco interdepartamental para atender os clientes
 Varidvel dependente: Y3

R2 ajustado. Os testes de Durbin-Watson (tabela 5 — 1,825) e
VIF (teste de multicolinearidade, tabela 6), bem como demais
testes de validade, indicaram que o modelo € valido.

Apresentado o modelo, é possivel identificar que as tnicas
variaveis significativas da regressao apresentada na tabela 6 sdo
a “RM3 - Esfor¢o no desenvolvimento de produtos”, “GI2 —
Pesquisas de mercado” e “RM9 — Esforco interdepartamental
para atender aos clientes”.

Sob o aspecto adaptagdo dos servicos (Y3), os resultados da
pesquisa mostram que os respondentes entendem que, para o cli-
ente ter servigos adaptados as suas necessidades, o prestador de
servico precisa fazer pesquisas de mercado, promover esforgos
coordenados para o desenvolvimento de produtos e modificar um
produto com agilidade sempre que € solicitado por seus clientes.

O resultado da pesquisa indica que parte da empresa pode
ndo estar apta a adaptar seus servicos para atender aos cli-
entes devido ao baixo nivel de comunicacdo interna. Essa
constatac@o se deu porque parte dos respondentes entendem que
a empresa faz “pesquisas de mercado” (GI2), mas existe diver-
géncia dos respondentes em relagdo a essa opinido (M=3,17 e
DP=1,215). Dessa forma, entende-se que é necessario melhorar
a disseminacdo horizontal das informagdes, para que as pesqui-
sas sejam divulgadas de maneira adequada a todos os membros

Tabela 7

da organizacdo, o que pode promover maior integracio interde-
partamental (Reid et al., 2005).

Outro fator diretamente associado a adaptacdo de servigos
para o cliente é o esforco para o desenvolvimento de pro-
dutos (RM3). Destaca-se que em um dos primeiros estudos
sobre orientagdo para o mercado ja se associava a influéncia
da orientagdo para o mercado na motivagdo dos empregados,
que gera beneficios psicoldgicos para os colaboradores, o que
contribui para aumentar esse esforco por parte dos colaboradores
da organizacdo (Kohli e Jaworski, 1990).

No que diz respeito ao esfor¢o departamental (RM9) na capa-
cidade de a empresa adaptar seus servicos (Y3), destaca-se mais
uma vez a importancia da comunicacio interna que pode ori-
entar os departamentos das organizagdes para buscar o alcance
das metas organizacionais (De Araujo et al., 2012), o que tam-
bém reforga a ideia de que, ao se fazer bom uso dos recursos
que a organizagdo tem, pode-se atingir um desempenho supe-
rior (Mahoney e Pandian, 1992) e contribuir para a adaptacio
dos servicos para os clientes.

Orientagdo para o mercado
Nas tabelas 7 e 8 sdo apresentados os resultados da regressao
da varidvel “Y4 — Orientacdo para o mercado”, regressao feita

Modelo obtido na regressao linear multipla — Varidvel dependente “Y4 — orientagdo para o mercado”

Resumo do modelo

Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrao da estimativa Alteragdes estatisticas Durbin-Watson
Variagdo do R2 F dfl df2 Alteragdo Sig. F
2 0,532 0,283 0,275 0,72815 0,066 16,211 1 176 0,000 2,261

Preditores: (constante), RM3, GI2

Varidvel dependente: Y4

Meétodo de estimativa: Stepwise

Testes de validade:

- ANOVA: significativo

- Teste de aleatoriedade: apoia a hipétese de aleatoriedade

- Teste de adesdo de Kolmogorov-Smirnov: apoia hipétese de aderéncia a distribui¢do normal

- Teste de homocedasticidade: apoia a hipdtese de homocedasticidade
Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 8

Coeficientes estimados da varidvel dependente “Y4 — orientagdo para o mercado”
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Coeficientes”

Modelo Coeficientes nao Coeficientes T Sig. Intervalo de confianca Correlagdo Estatisticas de
padronizados padronizados para B 95,0% colinearidade
B Erro Beta Minimo Maéximo Zero Parcial Parte Tolerancia VIF
padrdo ordem
2 (Constant) 2,428 0,225 10,774 0,000 1,984 2,873
RM3 0,283 0,069 0,309 4,124 0,000 0,148 0,419 0,466 0,297 0,263 0,727 1,376
GI2 0,212 0,053 0,301 4,026 0,000 0,108 0,316 0,463 0,290 0,257 0,727 1,376

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda
RM3 - Esfor¢o no desenvolvimento de produtos
GI2 — Pesquisas de mercado
? Varidvel dependente: Y4

com as 20 varidveis do estudo. De acordo com o modelo encon-
trado, € possivel identificar que 27,5% das respostas de Y4 estao
associadas as respostas de RM3 e GI2, como apresentado pelo
R2 ajustado da tabela 7. Os testes de Durbin-Watson (tabela 7
—2,261) e VIF (teste de multicolinearidade, tabela 8) e demais
testes de validade indicaram que o modelo € valido.

As tnicas varidveis significativas da regressdo apresentada
na tabela 12 sdo a “RM3 — Esfor¢co no desenvolvimento de
produtos” e a “GI2 — Pesquisas de mercado”.

O esfor¢o no desenvolvimento de produtos (RM3) estd relaci-
onado com orientacdo para o mercado (Y4), possivelmente pelo
fato de o mercado de tecnologia da informag@o ser caracterizado
como mercado dindmico e a agilidade para alterar suas rotinas
para dar respostas rdpidas ao mercado € competéncia central
nesse tipo de mercado.

Em estudo anterior, Rodriguez et al. (2011) também destaca-
ram que a orienta¢do para o mercado € uma caracteristica que
permite aumentar a velocidade de implantacdo de produtos e
servigos, o que também apoia a ideia de que “Esforco no desen-
volvimento de produtos” estd relacionado a orientagdo para o
mercado.

A feitura de pesquisas de mercado (GI2) afetou a opinido
dos respondentes de que a empresa ¢ orientada para o mercado
(Y4), reforcou que a orientagdo para o mercado também esta
relacionada com a promocao da comunica¢do com o mercado
por meio do departamento de marketing (Almeida et al., 2010).
Essa habilidade de obter informagdes sobre o mercado para pos-
terior geracdo de inteligéncia € listada como um dos trés fatores
destacados por Day (1994), além da vontade de colocar o consu-
midor em primeiro lugar e da coordenacao de recursos para criar
valor para o cliente. Dessa forma, entende-se que fazer pesquisas
de mercado compreende uma importante atividade do departa-
mento de marketing que afeta a opinido dos colaboradores da
empresa de como a organizagdo € orientada para o mercado.

Em resumo, na andlise das varidveis que foram representa-
tivas nos modelos apresentados, é possivel observar que “RM3
— Esforco no desenvolvimento de produtos” afetou a percepgio
dos respondentes em todas as afirmagdes avaliadas nas regres-
sdes, o que reforca a importancia de revisar periodicamente o
esforco para desenvolver produtos para atender a necessidade
de clientes, uma vez caracterizado que o mercado de tecnologia

da informacgdo é dindmico e necessita de respostas ageis que
possam proporcionar vantagem competitiva sustentavel.

O desenvolvimento de produtos e servigos alinhados com o
que o cliente quer (RM3) estd associado com o aprendizado orga-
nizacional e o a inovacdo, o que valoriza esse achado, uma vez
que a relacdo entre orientagdo para o mercado e inovacao ja teve
destaque em estudos anteriores, como em Sudjono (2012), Wang
etal. (2012) e Cheng e Krumwiede (2012). Importante ressaltar
que 52% entendem que a empresa faz esforcos coordenados para
modificar produtos quando o cliente necessita (RM9) e estimula
o desenvolvimento de produtos alinhados com a necessidade do
cliente.

Destaca-se nos resultados a percep¢do da importincia de
fazer pesquisas de mercado, varidvel GI2. Tal varidvel estd pre-
sente em trés modelos, primeiramente afeta a percepcio de que
a empresa monitora o concorrente ¢ o mercado em que atua
(Y2), num segundo momento afeta a percepcio de que existe
adaptacdo constante para atender os clientes (Y3) e num ter-
ceiro momento a percep¢ao de que a empresa € orientada para
o mercado (Y4).

Assim, a varidvel pesquisas de mercado (GI2) também
merece atencdo especial no desenvolvimento da orientag@o para
o mercado em empresas do setor de tecnologia da informacao
e, diante de tal, entende-se que, para potencializar o efeito das
pesquisas de mercado na geragdo de inteligéncia, € aconselhado
que a empresa tenha uma forte énfase da alta administracio
na orientacdo para o mercado e um sistema de recompensas
adequado que contemple recompensas de curto e longo prazo
(Jaworski e Kohli, 1993). Recomenda-se também que, para
atingir maior orientacdo para o mercado, a alta administraciao
tenha pouca aversdo ao risco e baixa centralizacdo empresarial,
estimule um ambiente dindmico e com pouco conflito interde-
partamental (Jaworski e Kohli, 1993).

Conclusao

Esta pesquisa teve como objetivo identificar, junto aos cola-
boradores de uma empresa de tecnologia da informacdo, os
fatores que, na percepcdo deles, afetam a orientacdo para o
mercado da empresa.
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Ap6s a andlise dos dados, foi identificado que, na opinido dos
colaboradores, a empresa pode obter melhor orientagdo para o
mercado se ouvir os anseios e as reclamagdes de seus clien-
tes, fazer pesquisas de mercado, manter um nivel adequado de
comunicagdo interna e desenvolver produtos e servigos alinha-
dos com as necessidades dos clientes.

A maioria dos colaboradores da empresa entende que a
empresa coloca o cliente em primeiro lugar, adapta seus
servigos para melhor atendé-los e € orientada para o mercado,
porém os mesmos colaboradores entendem que aspectos como
comunicac¢do interna e integrag@o interdepartamental precisam
ser melhorados, pois existe divergéncia de opinido entre os
colaboradores quando questionados sobre aspectos que dizem
respeito a divulgacdo de resultados de pesquisas, ou questdes
sobre feitura de reunides entre os departamentos. Os resultados
indicam que, se as acdes sdo feitas, parte dos colaboradores ndo
recebe a informacao adequadamente.

Também existe uma boa percepcao de que a empresa adapta
seus servicos para melhor atender aos seus clientes e que ouve
as reclamacdes dos clientes quando elas existem, porém mais
uma vez existe divergéncia nas respostas, o que indica que a
comunicagdo interna precisa ser melhorada.

A feitura de pesquisas de mercado se mostrou intrinsica-
mente ligada & orientacdo para o mercado, uma vez que foi
significativa em tr€s dos quatro modelos resultantes da pesquisa.
Lembra-se que a comunicagdo interna precisa melhorar, uma vez
que, mesmo acreditando que empresa faz as pesquisas, parte da
empresa nao € informada. Além disso, a percepcdo de que a
empresa monitora os concorrentes estd associada diretamente
a comunicag¢do interna, o que d4 indicios de que a parcela dos
funciondrios que recebe a informacdo acredita nos esfor¢os da
empresa para monitorar os concorrentes e, consequentemente,
busca a orientacdo para o mercado.

O “Esforco no desenvolvimento de produtos” também obteve
destaque, pois figurou em todos modelos da pesquisa. Entende-
-se que um sistema de recompensa adequado e énfase da alta
administracio pode melhorar esse aspecto. Diante de tal, propde-
-se que empresas do setor de tecnologia da informacdo adotem
politicas para monitoramento continuo da satisfac@o de seus cli-
entes, pesquisas rotineiras de mercado, comunicacao intensiva
a todos departamentos da organizacdo e desenvolvimento de
produtos alinhados com a necessidade dos clientes.

Uma vez que nio foi identificado estudo anterior sobre o refe-
rido tema no setor de tecnologia da informacao, e a orientacao
para o mercado é relevante para organiza¢des em mercados dina-
micos, entende-se que este estudo contribui com informacdes
importantes para promover a orientacdo para o mercado nas
empresas do setor.

Sob o ponto de vista prético, este estudo contribuiu com a
identificacdo da importancia de colocar o cliente em primeiro
lugar e adaptar os servicos para atender as suas necessidades.
Como forma de melhorar a orientagdo para o mercado no setor,
este estudo indica a necessidade de melhorar o monitoramento
do concorrente, a comunicagdo interna e a integragdo departa-
mental.

Este estudo se limitou a estudar apenas uma empresa do setor
escolhida por conveniéncia, logo recomenda-se reproduzir tal

estudo em outras empresas do setor de tecnologia da informacao
em busca de validar os modelos encontrados ou adicionar novos
elementos aos modelos. Fazer este estudo com um maior nimero
de empresas aprofundara o conhecimento relativo ao setor estu-
dado.

Além disso, os modelos identificados na pesquisa ndo expli-
caram completamente os fatores estudados. Logo indica-se a
necessidade de estudos futuros para identificar novas varidveis
relacionadas a orienta¢do para mercado que possam contribuir
para pesquisas no setor de tecnologia da informacao.

Recomenda-se também fazer um estudo temporal para avaliar
como inciativas com base em orienta¢do para o mercado podem
impactar no desempenho de empresas do setor. Este estudo foi
feito num curto periodo e analisou a percepcao dos funciondrios
em um determinado momento de uma organizagdo. Assim, é
indicado que seja estudado como a percepc¢io pode mudar no
decorrer dos anos.
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