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RESUMO: Este trabalho objetivou analisar se as micro e pequenas empresas de varejo ndo-
alimenticio dos shopping centers de Macei6 sdo orientadas ao mercado, utilizando-se das tecnologias
da informacdo e comunicacdo (TICs) em seus respectivos processos de negocios, a partir dos trés
constructos comportamentais de Narver e Slater (1990). Percebeu-se que os micro e pequenos
empresarios buscam intuitivamente se orientar ou sobreviver ao mercado. O estudo € quantitativo,
sendo descritivo quanto aos objetivos. Elaborou-se para aplicagdo nesses estabelecimentos um
questionario fechado na escala de Likert adaptados dos trés constructos comportamentais de Narver e
Slater para orientacdo de mercado. Foram adicionadas variaveis para medir o impacto das TICs para a
formagdo de inteligéncia mercadoldgica por meio da obtencdo e uso das informagdes coletadas
internamente. Ademais, o potencial das TICs adquiridas nestas organizagdes ndo € aproveitado, pois
ndo se utilizam as informacdes registradas para tomada de decisdes estratégicas, apenas para o
cumprimento de obrigagdes com o Fisco Estadual. Por fim, destaca-se que a implanta¢do das TICs
apresenta pequenas mudancas dentro das empresas para a formulacdo de estratégias que as orientem
para o mercado.

Palavras-chave: Micro e pequenas empresas. Orientagdo para o mercado. Tecnologia da informacao e
comunicacao.

ABSTRACT: This study aimed to analyze whether the micro and small non-food retail companies of
Macei6 shopping malls are market oriented, using information and communication technologies
(ICTs) in their respective business processes, from the three behavioural constructs of Naver and
Slater (1990). As a result, it was noticed that micro and small entrepreneurs intuitively seek to orient
themselves to the market. This study is quantitative and descriptive of the objectives. A closed
questionnaire based on the Likert scale adapted from the three behavioral constructs of Narver and
Slater for market orientation was developed to collect data in these establishments. Variables were
added to measure the impact of ICTs for the formation of market intelligence through the collection
and use of information collected internally. In addition, the potential of ICTs acquired in these
organizations is not used, since the information recorded for strategic decision-making is not used,
only for the fulfilment of obligations with the State Treasury. Finally, it should be noted that the
implementation of ICTs presents small changes within companies to formulate strategies that orient
them to the market.
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1 INTRODUCAO

A orientagdo para o mercado € um
conjunto teodrico relevante dentre estudos
empiricos que relacionaram simultaneamente
os construtos de performance empresarial. E
a partir de sua adog¢do que a organizacao
dispde seu empenho para acentuar o grau de
competitividade e, a partir disso, incentivar a
vantagem competitiva por meio de mudangas
inovativas em aspectos tanto internos como
externos e, por conseguinte, gerar
desenvolvimento nas regides varejistas que
possuam empresas orientadas para o
mercado (NARVER; SLATER 1990).

Em um ambiente no qual as
caracteristicas  heterogéneas ainda tém
bastante expressividade, como destaque no
comércio varejista, avaliar se o determinado
mercado busca tal orientagdo mostra-se
relevante para que se observe o
desenvolvimento da regido em aspectos
mercadologicos e todos os seus consectarios.
Dada a heterogeneidade do varejo brasileiro,
Barki, Botelho ¢ Parente (2013) destacam
que ha, porém, uma mistura nos mesmos
ramos de mercado tanto de elementos
modernos como tradicionais quando se
avalia a questdo da orientacdo ao mercado.

Em particular, a cidade de Maceio
torna-se uma area relevante para o comércio
varejista ao apresentar uma populagdo de
mais de um milhdo de habitantes (IBGE,
2015) e ter obtido crescimento de suas
unidades comerciais e faturamento por
segmento, segundo analise da Pesquisa
Mensal de Varejo do IBGE, no periodo de
2012-2015 acima da média do mercado.

Por ter um varejo em transi¢ao, o uso
das  tecnologias da  informagdo e
comunicagao (TICs) no varejo local pode ser
determinante para se obter um bom
desempenho em seus negécios. E destaque

que o varejo seja dindmico e demande
25|

informagdes do mercado, quais chegariam a
empresa por meio de seus controles de
gestdo, cuja proeminéncia para gerar
informagdes importantes ¢ delineada pelo
uso das TICs. Autores como Moraes,
Terence e Escrivio Filho (2004, p. 30)
afirmam que “uma das maiores dificuldades
encontradas pelas pequenas empresas ¢ obter
informacdes sobre os ambientes internos ¢
externos, imprescindiveis a tomada de
decisdes, uma vez que todas parecem ser
importantes € merecem que  sejam
analisadas”.

Diante disso, uma questdo de
pesquisa pode ser sublinhada: as micro e
pequenas empresas varejistas de Maceid
orientam-se para o mercado por meio da
utilizagdo das informacgdes adquiridas pelos
sistemas de controle informatizados em seus
respectivos processos de negocios?

A pesquisa realizada por meio do
Programa Institucional de Bolsas de
Iniciagdo Cientifica (PIBIC), com apoio do
Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), entre os
anos de 2016 e 2017, possibilitou a
oportunidade de mensuracdo das micro e
pequenas empresas em trés shopping centers
maceioenses no nivel de uso de orientagao
para o mercado em seu ambito geral, a
orientacdo para o mercado e processos de
negdcios e a orientagdo para o mercado e
desempenho, respectivamente, sendo os trés
ultimos instrumentos para analisar o uso das
TICs pelas empresas a partir dos conceitos
preconizados.

Os shopping centers pesquisados
possuem juntos 517 lojas em diversos setores
e dois deles tétm menos de 10 anos de
inaugurados, portanto, sdo fruto da recente
dindmica de crescimento do varejo no
Nordeste. Com essa nova dindmica,
esperava-se que grande parte das empresas
presentes nesses novos shopping trouxesse

RAU/UEG - Revista de Administracdo da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



MANSO, Raul Costa Cavalcanti; ROSARIO, Francisco José Peixoto; SANTA RITA, Luciana Peixoto

novas abordagens de mercado e marketing,
percebendo as novas tendéncias do varejo e
as novas condi¢des do mercado consumidor
com a ascensdo da nova classe média ao
longo dos ultimos 15 anos.

Em particular, a pesquisa ndo tinha
como pretensdo apontar resultados comuns
ou exatos com pesquisas em estado da arte
analogas, ilustrando a existéncia de um
sistema especifico de orientagdo de mercado
nessas empresas, nem somente analisar os
sistemas tradicionais.

A condi¢do levantada a partir da
decisdo da estruturacdo da questdo de
pesquisa seria que a despeito do grande
numero estudos sobre os temas de orientagao
para mercado, haveria, pois, um baixo uso
estratégico das TICs para que as empresas
locais se orientassem para o mercado.
Ademais, a tomada de decisdo das
organizagdes ndo utilizaria, portanto, da
capacidade  recursal que as TICs
naturalmente oferecem. Assim, ilustram-se
as duas premissas do estudo.

A primeira define um sistema de
orientagdilo de mercado em uma visdo
ampliada da abordagem tradicional, ou seja,
do mainstream’, conforme Hurley e Hult
(1998), Kohli e Jaworski (1990), Hunt e
Morgan (1996), Shapiro (1988) ou uma
condicdo da cultura organizacional (DAY,
1990; SLATER; NARVER, 1990). Assim,
nao se refuta o papel difusor de novas
tecnologias sobre o sentido da orientagdo de
mercado, mas a acdo complementar da
empresa em Se engajar em um processo
continuo de aprendizagem para o alcance de
uma posicdo distintiva no ambiente
competitivo. Entretanto, examina-se em que
medida as praticas de orientacdo de mercado
sdo suficientes para compensar o baixo
esfor¢o de posicionamento dessas empresas.

" Termo em inglés para abordagem tradicional.
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A segunda aponta que o objetivo de
um sistema de orientacdo de mercado,
mesmo em uma regido com grandes
debilidades na composicdo das atividades
econdmicas, ¢ promover a geracao ¢ difusdo
de posi¢des competitivas. O modelo aqui
proposto, no entanto, ndo visa defender a
pertinéncia da replicabilidade automatica em
um setor ou pais, nem reforgar apenas os
constructos tradicionais, visto que esses
argumentos sdo intensos no estado da arte.
Assim, ¢ importante destacar essas duas
premissas do estudo.

Dessa maneira, objetivou-se
mensurar o grau de orientagdo para o
mercado das micro e pequenas empresas do
varejo ndo-alimenticio de Macei6 no estado
de Alagoas em seus processos de negocios
por meio dos sistemas informatizados de
controle de gestdo. Especificamente, buscou-
se analisar os tipos de interagdes existentes,
bem como a intensidade da orientacdo ao
mercado por meio dos trés constructos
comportamentais de Narver e Slater (1990),
ou seja, construtos de orientacdo para o
cliente, orientagdo para o concorrente e
coordenacgdo interfuncional. Ademais,
adicionalmente, comparou-se com estudo
sobre o constructo de Ospina e Prates e
(2004) e Beraldi e Escrivao Filho (2000).

O artigo estd dividido em cinco
secOes. Nessa primeira se¢do introdutoria,
apresentou-se 0 que € a orientagdo para o
mercado e delimitou-se o objetivo e a
hipotese da pesquisa em questdo. Na secao
segunda, apontam-se as bases conceituais
sobre o tema abordando conceitos sobre
orientacdo ao mercado. Posteriormente, na
secdo trés, descrevem-se os procedimentos
metodologicos. Os resultados obtidos sdo
ilustrados, na se¢cdo quatro e, por fim, na
se¢do cinco sdo registradas as consideracoes
finais do estudo.

RAU/UEG - Revista de Administracdo da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Orientagéo para o mercado e processo de negdcios com o uso de tecnologias da informagio e comunicagéo no

varejo maceioense

2 REVISAO DE LITERATURA

Na literatura, pode-se observar o
emprego de diversos referenciais para definir
orientacdo para o mercado. Logo, a se¢do
aborda diferentes contribuigées acerca do
tema, abrangendo aspectos amplos, mas sem
pretender descrever a exaustdo o debate
acerca das diversas correntes. A seguir,
apresentam-se defini¢des que servirdo de
enfoque para propor uma correlacio da
Orientagdo de  Mercado, = Mercados
Emergentes e Tecnologias da Informacdo e
Comunicagdo (TICs) que servird de adogao
no presente estudo.

Para Narver e Slater (1990), a
orientacdo para o mercado ¢ delineada por
cinco elementos: trés  componentes
comportamentais (orientacdo para o cliente,
orientagdo para o concorrente e coordenagao
interfuncional) e dois critérios de decisdao
(foco no longo prazo e rentabilidade).

Por sua vez, Jaworski e Kohli (2006)
realizaram  uma  meta-analise  sobre
orientacdo para o mercado, na qual foram
agrupadas amostras e resultados de estudos
de terceiros, com o propdsito de extrair
conclusdes relativas ao conjunto, com
estimativas mais precisas da magnitude e
significacdo das relagdes entre variaveis.
Trata-se de ampla revisdo sistematica de
estudos  quantitativos para  combinar,
sintetizar e integrar as informagdes neles
contidas, com poder aumentado para
clarificar o estado de conhecimento sobre
uma matéria.  Autores como Kohli e
Jaworski  (1990), Deshpandé, Farley e
Webster (1993), Hurley e Hult (1998, p. 43)
apresentam a base de referéncia a seguir:

Kohli e Jaworski (1990) definem
orientagdo para mercado como
englobando uma  geragdo de
inteligéncia de mercado a respeito
dos clientes atuais e futuros, uma
disseminagdo de inteligéncia por
departamentos e a resposta ao

mercado, amplamente difundida pela
organizagdo. Embora Kohli e
Jaworski citem alguma literatura que
une normas organizacionais e valores
ao conceito de Marketing, eles ndo
indicam a orientacdo para mercado
como um aspecto de cultura.
Deshpandé, Farley e Webster (1993),
ao contrario, focando na orientagdo
para cliente, conceitualizam a
orientagdo para mercado como um
aspecto de cultura corporativa.

Nao obstante, ¢ importante salientar
para amparar o varejo de micro e pequenas
empresas (MPE), que se define como
mercado emergente uma economia que
apresente crescimento, cuja renda per capita
situa-se entre baixa e média, além de
apresentar grande potencial para as
empresas. Tais mercados sdo caracterizados,
ainda, por uma enorme base da piramide
populacional, com pessoas que sobrevivem
com menos de U$ 4 ao dia (BARKI, 2015).

Nesses mercados ¢ onde tem se
constatado grande parte das maiores taxas de
crescimento no mundo, dado que, quando
comparados com os paises desenvolvidos,
estes apresentam geralmente baixas taxas de
crescimento (BARKI, 2015). O autor destaca
que sdo caracteristicas dos mercados
emergentes: a heterogeneidade do mercado,
considerando que dependem do contexto
local em que se encontra; a governanga
sociopolitica, por terem grande influéncia de
instituicdes sociopoliticas, como do governo
e das organizagdes ndo governamentais
(ONGs), para haver uma competitividade
intensa entre as marcas locais, emergentes, €
as marcas  globais, de  mercados
desenvolvidos. Além da necessidade de
inovagdo pela falta cronica de recursos, dado
que esta inovagdo ¢ fruto da improvisagao
dos agentes econOmicos dos mercados
emergentes e a infraestrutura seja
inadequada, visto que h4d uma auséncia de
sistemas regulatorios de propriedade que
sejam eficazes.
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Consoante, destacam Barki, Botelho
e Parente (2013), no ambito do varejo, sdo
mercados em transicdo aqueles em que 40 a
50% das vendas ocorrem em varejos
modernos, ou seja, em estabelecimento de
aspectos  homogéneos, oriundos dos
mercados globalizados, diferentemente do
tradicional, que se caracteriza por ser
heterogéneo, conforme a area em que se
encontra. Nesta classificagdo, o Brasil ¢
identificado como em transi¢do, a exibir
grande potencial por conta de sua
predominancia urbana e maior renda per
capita entre os paises que compdem o grupo:
Brasil, Russia, India e China (BRICs).

Nesse sentido, a tecnologia da
informacao (TI) vem se mostrando como
fator de utilidade para as pequenas empresas
que atuam nesses mercados emergentes. No
inicio da década, por exemplo, o uso da TI
em pequenas empresas brasileiras cresceu de
30 a 80%, a depender da regido e natureza do
negocio. Esse uso, porém, costuma limitar-se
as fungdes operacionais e administrativas,
raramente se utilizando para questdes
estratégicas e tomadas de decisdo. Uma dada
tecnologia, contudo, ndo ¢ necessariamente
boa ou ruim, pois dependerd da forma que
sera utilizada (OSPINA; PRATES, 2004).

Ospina e Prates (2004) destacam que
as pequenas empresas do Brasil, além do fato
de serem muito sensiveis a pregos, avaliam a
implementacdo da TI como algo que nado
devera tomar demasiado tempo, por causa de
seu dinamismo, qual ¢ natural de sua
condicdo de pequena empresa. Além disso,
busca-se qualidade da TI, avaliada conforme
a adequacgdo desta ao negocio ja existente. A
implementagdo da  informacdo, nesse
contexto, tem como motivo a necessidade
oriunda de objetivos  organizacionais
preestabelecidos.  Nesse  contexto da
relevancia da TI no centro da
competitividade da pequena empresa,
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Beraldi e Escrivao Filho (2000, p. 14),
destacam que:

Uma empresa com um sistema
totalmente informatizado,
funcionando eficiente e eficazmente,
proporcionara grandes vantagens,
seja em relagdo ao tempo otimizado,
a organizagdo, a facilidade de
obtengdo de informagdes, a previsdo
e muitos outros aspectos que
contribuirdo para o sucesso da
pequena empresa.

Em estudo realizado no ano de 1999
na cidade de Sado José do Rio Preto, Sdo
Paulo, Beraldi e Escrivao Filho (2000, p.14)
identificaram que “a grande motivagdo para
que as empresas estejam buscando adquirir
recursos da tecnologia da informacgao ¢ a sua
sobrevivéncia em um mercado cada vez mais
global e competitivo”. Porém, os autores
verificaram que a aquisicdo de sistemas
informatizados raramente era planejada, algo
que, em conjunto com a falta de
conhecimento pelas empresas em relagdo a
sua potencialidade, impossibilitava o bom
aproveitamento dos recursos os quais lhes
sdo dispostos. Como tal, os softwares foram
0s que recebiam maiores investimentos, pois,
eram aqueles que serviam para registros
contabeis, folhas de pagamento etc., o que
levou os autores a concluirem que ndo houve
grandes mudangas das empresas pesquisadas
apés a  adocdo  desses sistemas
informatizados, além de ndo se enxergar os
beneficios de seu uso. Sobre este aspecto,
Moraes, Terence e Escrivao Filho (2004, p.
45) destacam que ‘“a necessidade de uma
perspectiva estratégica para a tecnologia da
informagao implica, pois, o envolvimento do
dirigente da pequena empresa’.
Considerando as mudancas com a adogao de
TI, apresentam os autores Moraes, Terence
e Escrivao Filho (2004, p. 30):

As  solugdes  oferecidas  pela
tecnologia da informagdo ndo estdo
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disseminadas nas empresas de
pequeno porte porque, em geral,
exigem uma mudancga de atitude do
dirigente, ndo se prestando apenas a
atendé-lo em suas necessidades
imediatas e concretas. Para a
incorporacdo da tecnologia da
informagdo pelas pequenas empresas,
espera-se uma adaptagdo do dirigente
a tecnologia e ndo o inverso,
comportamento que se modificaria o
conceito que a industria de tecnologia
da informagdo tem sobre as pequenas
organizagdes, ao argumentar que sdo
antiquadas e avessas a tecnologia.

Por outro lado, em casos especificos,
as dificuldades para comecar a utilizar-se a
TI partiam da resisténcia dos funcionarios
em serem substituidos pela tecnologia,
apesar de terem percebido o quanto se
facilitou seu trabalho com o wuso da
informacao, diminuindo  redundancias
operacionais e contribuir com a producdo de
relatorios mais consistentes (OSPINA;
PRATES, 2004).

Também, registrou-se que ora, a falta
de preparagdo para seu respectivo uso
também se mostrou como uma dificuldade.
O uso da TI permitiu, inclusive, uma visao
mais ampla dos processos produtivos das
empresas, possibilitando a identificagdo dos
setores 0s quais se mostram deficientes para
que se possa trabalhar em sua melhoria
(OSPINA; PRATES, 2004). Para esses
autores, apesar dos aspectos positivos, as
pequenas empresas ainda ndo conseguiram
avaliar o custo-beneficio do investimento na
tecnologia da informagdo. As solugdes
oferecidas pela tecnologia da informagao nao
estdo disseminadas nas empresas de pequeno
porte. Em geral, exige uma mudanca de
atitude do dirigente, ndo se prestando apenas
a atendé-lo em suas necessidades imediatas e
concretas. Para a incorporacdo da tecnologia
da informacdo pelas pequenas empresas,
espera-se uma adaptacdo do dirigente a
tecnologia e ndo o inverso, comportamento
este que modificaria o conceito que a

industria de tecnologia da informagao possui
sobre as pequenas organizagdes, ao
argumentar que sdo antiquadas e avessas a
tecnologia.

3 METODOLOGIA

Sobre a metodologia da pesquisa,
quanto aos objetivos, caracteriza-se como
estudo descritivo tendo por finalidade
observar, registrar ¢ analisar os fendomenos
ou sistemas técnicos, sem entrar no mérito
dos conteudos (TRIVINOS, 2009). Por sua
vez, quanto a natureza, segundo Bryman
(2011), a pesquisa ¢ quantitativa em fungao
das métricas de nameros, classificados e
analisados, aplicando-se técnicas estatisticas.
Como tal, o estudo realizado teve natureza
aplicada, de cunho descritivo, sendo
desenhada a partir do método survey.

Conforme Pinsonneault e Kraemer
(1993), a pesquisa survey ¢ definida como a
maneira de coletar dados ou informagdes
sobre particularidades, acdes ou opinides de
um determinado grupo de pessoas,
representantes de  uma  determinada
populagdo alvo, por meio do instrumento
questionario.

As fontes de informacdes foram os
gestores das empresas varejistas  dos
shopping  centers em  Maceid. As
informagdes foram coletadas por meio de
preenchidos segundo
procedimento de levantamento. Delimitou-se

questionarios

como [locus de pesquisa o varejo,
especificamente no ramo nao-alimenticio dos
trés shopping (Parque Shopping Maceid, no
bairro de Cruz das almas; Patio Maceid, no
bairro do Benedito Bentes e Maceio, no
bairro da Mangabeiras).

A delimitagdo do universo da
pesquisa decorreu de dois fatores: a) ha,
nesses espacos do varejo, expressiva escolha
para realizagdo de compras pelo consumidor
maceioense com notavel indiferenca de
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classes ao frequentar-se esses
estabelecimentos e b) a coleta estatistica
manteve-se nas conformidades do objeto de
estudo. Assim, escolheram-se as empresas de
forma que estivessem disponiveis para
contribuir com a pesquisa ¢ que o uso das
tecnologias da informagdo e comunicacao
estivesse em suas rotinas de venda,
organizagao interna e divulgagao.

Assim, elaborou-se um questionario
fechado, na escala tipo Likert, para ser
aplicado nessas empresas, cujo objetivo era
mensurar o grau de orientagdo para o
mercado das empresas ao utilizarem as TICs.

Mediu-se o posicionamento dessas
empresas sob o conceito de orientagdo para o
mercado, a considerar o uso das TICs nesse
ambito. Buscou-se, portanto, mensurar o uso
dessas tecnologias em atividades
competitivas tendo como ¢égide a orientacao
para o mercado, a partir dos constructos de
Narver e Slater (2006): orientagdo para o
cliente, orientagdo para o concorrente,
organizagdo interfuncional, foco no longo
prazo e rentabilidade. Incluiu-se, nos
elementos o fator das TICs no processo de
negocios a fim de situd-las sob a orientagdo
para o mercado.

Os entrevistados podiam responder
as perguntas escolhendo cinco opgdes entre
os extremos de 1 (ndo plenamente utilizado)
a 5 (uso plenamente utilizado), conforme a
escala de Likert. Dividiram-se as perguntas
em trés blocos, e, por isso, os dados
apresentaram-se  ndo-paramétricos.  Pelo
tamanho da populacdo obtida, com apenas
57 elementos, que ¢ suficiente para os fins da
presente pesquisa. Foi necessario o uso de
testes estatisticos ndo-paramétricos visto que
ndo exigem supor o tipo de distribuicdo de
probabilidade ilustradas pelas varidveis
analisadas (SIEGEL, 1975). Para Meyer
(1983), uma amostra deve ter um niimero de
elementos  suficientemente grande, no
minimo 30, para que se possa fazer alguma
30 |

suposicao sobre a distribuicdo da populagdo
da qual foi retirada a amostra.

O primeiro bloco referiu-se a
orientacdo para o mercado, considerando-a
em todos os seus aspectos e dimensodes, com
o foco na analise de sua competitividade ao
observar o tratamento para com clientes e
concorrentes, incluindo o uso das TICs. O
segundo bloco teve em vista a orientagdo
para o mercado e processo de negocios, qual
englobou os aspectos do uso das TICs dentro
da empresa e sua utilizagdo para agir
orientando-se para o mercado, desde o uso
de maquinas informatizadas at¢ a
participagdo em redes sociais. Além disso,
buscou a origem do desenvolvimento das
aplicagdes dessas tecnologias, sendo uma das
duas perguntas do questionario que nao
foram medidas na escala previamente citada.
Por fim, o terceiro bloco condicionou a
orientacdo para o mercado ao desempenho,
de modo que se avaliassem os investimentos
dessas TICs, em periodos entre um e cinco
anos, ou seja, os ganhos obtidos pelas
empresas.

No que se refere a justificativa da
amostra de cinquenta e sete empresas,
destaca-se que se condicionou ao fator
acessibilidade. As entrevistas duraram em
torno de uma hora devido as limitagdes de
tempo por parte dos respondentes. Entre os
cinquenta e sete respondentes, quarenta
questionarios foram aplicados com os
proprietarios e dezessete com colaboradores
ou gerentes das empresas.

A pesquisa limitou-se a analisar os
dois primeiros blocos, para que, desse modo,
examinasse-se o quanto ¢ utilizado das TICs
pelas empresas em seus processos de
negdcios e orientagdo para o mercado.

Observadas todas essas
caracteristicas da pesquisa, utilizou-se da
estatistica descritiva por meio de um
tratamento ndo-paramétrico dos dados, ou
seja, organizou-se, além de resumi-los e
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sumariza-los, os conjuntos dos dados por
meio de representacdes por graficos, ou
seja, medidas descritivas, simplificando a
complexidade dos dados coletados ao
identificar padrdoes contidos em seus
conjuntos (FLOYD, 2010).

Por meio dos dados, obteve-se
média, desvio padrdo e variancia de cada
bloco de perguntas do questiondrio. Em
particular, os dados sdo intervalares, ou seja,
ndo possuem zero absoluto em sua
composi¢do. Assim, observada a natureza,
utilizou-se dos softwares IBM SPSS
Statistics 22 e Microsoft Excel 2017 para
obter as estatisticas descritivas, assim como
para gerar as representacdes visuais.

4 A ORIENTACAO PARA O
MERCADO ATRAVES DAS TICS
NO VAREJO MACEIOENSE

Arrolaram-se os dados relativos as
dimensdes e fatores da pesquisa. Em um
primeiro momento, a analise individual dos
fatores examinou o conteido, sem a
exigéncia de uma analise do problema e suas
devidas associagdes, utilizando-se para isso
estatistica descritiva.

A seguir identificou-se a
mensurac¢ao dos 57 respondentes do primeiro
bloco do questiondrio. Em seguida,
registraram-se as associagdes no problema
pesquisado. Por fim, apontaram-se as
relagdes com o suporte da base estatistica
sem concentracdo em andlises individuais,

mas num contexto que permita relacionar os
resultados com outras pesquisas, bem como
ilustrar novas vertentes para futuras
investigacoes.

Com base nos
aplicados durante a vigéncia da pesquisa,
estudaram-se os dois primeiros blocos de
perguntas separadamente e suas implicagdes
para que, finalmente, pudesse haver uma
analise conjunta dos grupos analisados.
Destaque-se que o exame feito, visto o corte

questionarios

metodoldgico  instituido, tem  como
pressuposto o curto prazo, ja que tratou a
empresa no momento em que se realizou a
aplicagdo do questionario, e, logo, a
avaliagdo de quem respondeu pertinente a
visdo que tinha da empresa com a qual

colaborava.

4.1 A orientacio para o mercado em
Maceio

O primeiro bloco avaliou as
dimensdes mercadologicas relacionadas a
orientacdo tanto para o concorrente como
para o cliente, ou seja, a inteligéncia de
mercado desses varejistas perante os fatores
externos, sem a participacao das TICs.

A Tabela 1 lista os construtos, a
média e o desvio padrdo, sob a correlagao
entre 0s toOpicos 0s quais compuseram O

grupo.
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Tabela 1 — Média e Desvio Padrao dos Constructos do Primeiro Grupo de Perguntas.

Constructo 1 | 2 | 3 | 4 | 5 1 c
Monitoramento Sistematico 4,46 1,25
Comunicagéo interna sobre 3.83 1.69

concorrentes

Estratégias pgra satisfagdo do o 486 0,55
cliente
Rapidez na resposta aos 3.89 1,64
concorrentes
Comumcaqa}o interna sobre 4,57 0.91
clientes
Estratégia competitiva baseada 4.40 123
no mercado
Estratégias para satisfagdo do 482 0,70
cliente
Verificagdo da gat1sfac;ao do 474 0.83
consumidor
Acompanham'ento dos servigos 3.75 179
de pds-venda
Gestores e donos d}chtem 4,06 157
sobre a concorréncia
Gestores e donos entendem
como os funcionarios geram 4,78 0,83
satisfagdo para o cliente
TI para v1?b1llzar a r_eah_za@ao 4,08 1,69
da estratégia organizacional
TI para manu?engao de 420 1,50
sistemas existentes
_ Aplicagdes de Tle 3,43 2,00
diferencia¢do no negocio
Decisédo de adogdo dfl T.I por ° 1.80 1,65
causa da concorréncia
Fonte: dados da pesquisa.
Ao analisarem-se os resultados, ¢ atividade  econdémica  das  empresas

possivel identificar uma tendéncia a adocao
de atitudes com base comportamental na
orientagdo para o mercado, ou mais
especificamente, a atuagdo das empresas,
mesmo que intuitivamente para se posicionar
frente aos clientes e concorrentes. Nesse
grupo de questdes, os empresarios apontaram
que utilizam a TI para “viabilizar a
realizacdo da estratégia organizacional”,
mostrada pela média alta (4,08), mas quando
questionado se a adog¢do da TI foi por causa
da concorréncia, a resposta foi negativa, com
a média mais baixa (1,80). Isso indica que a
TI ¢ utilizada mais como instrumento da
burocracia organizacional que instrumento
para a estratégia da empresa.

Provavelmente, esses
desdobramentos dizem respeito a pouca
concorréncia  existente de
32|

nos ramos

pesquisadas, identificadas como empresas
téxteis, de calcados, de bijuterias, entre
outros setores que compdem o segmento nao
alimenticio do mix dos  shopping
pesquisados.

As empresas pesquisadas revelaram
basearem as suas atitudes com foco em
Visto  isto,
assemelha-se esta disposi¢do organizacional

a orientagdo para o mercado nas empresas

clientes € concorrentes.

varejistas maceioenses. Como no terceiro
construto, que ha
posicionamento geral para satisfacdo dos
clientes; no sexto observou-se que as
estratégias competitivas seriam baseadas nas

verificou-se

necessidades e demandas de mercado.
Respectivamente, ao longo da andlise,
mesmo que se perceba esta tendéncia nas
respostas em prol da satisfagdo do cliente, o
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acompanhamento dos servigos poOs-venda
ndo se mostra condizente com esta
orientagdo, considerando a posi¢do na
mensuragao.

Vale observar que foi avaliado, do
ponto de vista do gestor, a percep¢ao dos
seus colaboradores no processo de satisfagao
e valor ao cliente. Na analise, percebe-se que
os colaboradores ndo tém uma estratégia de
avaliagdo  dos  produtos  sobre  os
concorrentes, mas os gestores descrevem
acOes para gerar satisfagdo para o cliente por
meio dos servicos dos colaboradores.
Portanto, ndo ha clareza no fato dessa
correlacdo para os gestores, perante a aptidao
de seus colaboradores para conhecerem o
mercado no qual atuam.

Na analise geral, percebe-se que as
empresas possuem o intuito de se orientarem
para o mercado por meio da aprendizagem
do ciclo ao respeito dos clientes,
competidores e outros atores do mercado. No
entanto, quando 0S constructos
comportamentais incluem o uso de sistemas
informatizados, os desempenhos obtidos
apresentam uma pontuagdo menor.

Uma analise relevante ¢ o fato de que
as respectivas empresas possuem um
comportamento de orientagdo para o
mercado apenas porque sdo proximas aos
clientes como varejistas, considerando ser

um segmento cujo contato com o cliente ¢é
sempre direto, ou seja, acessivel no varejo,
assim como se € com 0s concorrentes.

Em termo de monitoramento dos
competidores do segmento, considerando a
rotatividade de shopping centers, nos quais
ha predominancia para um mix com poucas
empresas, emerge a afirmacdo de que a
orientacdo para mercado ndo ¢ suficiente e
que a habilidade da organizagdo de aprender
de forma superior aos concorrentes nao ¢ a
fonte superior da vantagem competitiva.

4.2 Orientacio para o mercado e o
processo de negocios dos varejistas
maceioenses

O segundo bloco do questionario
aplicado as empresas nos shopping centers
de Maceio, intitulado orientagdo para o
mercado e processos de negdcios, avaliou
trés  constructos  comportamentais  da
orientacdo para o mercado: orientagao para o
cliente, orientacdo para o concorrente e
coordenagdo interfuncional, sendo que em
todos esses elementos ja estava embutida a
utilizacdo das TICs. A Tabela 2 apresenta o
desempenho dos respectivos constructos.
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Tabela 2 — Média e Desvio Padrao dos Constructos do Segundo Grupo de Perguntas.

Constructo 1 | 2

|

3

Utilizam sistemas
informatizados
Eficiéncia através de sistemas
informatizados de gestdo
Sistemas informatizados de
gestdo para entender o cliente
Redes sociais para marketing
da empresa
Informagdes de redes sociais
para atingir publicos
especificos
Computadores separados para
redes sociais
Cadastro informatizado de
clientes como fonte de
informagéo
Cadastro atualizado de clientes
Cadastro para direcionamento
de propaganda e divulgacdo
TI com estratégia bem definida
dentro da empresa decorrente
de nova estratégia
TI como mais de 15% das
despesas

| 4 | 5 1 o
4,92 0,62
4,81 0,88
4,29 1,49
4,83 0,74
3,64 1,73
3,00 1,95
4,20 1,45
4,43 1,38
3,53 1,82
2,73 2,03
1,60 1,34

Fonte: dados da pesquisa.

Considerando a analise dos dados da
Tabela 2, as organizagdes que fazem parte do
varejo maceioense em shopping centers
utilizagao
informatizados de gestdo como forma de

destacam a dos  sistemas

obter-se maior eficiéncia, conforme o
segundo constructo do bloco. O exame das
médias ilustrou que quando se avalia a
por dos
informatizados de gestdo, apresenta-se uma

média menor quanto ao uso dos sistemas

eficiéncia, meio sistemas

para satisfazer os clientes dessas empresas.

Diante desse contexto, mesmo
contando com as ferramentas disponiveis de
TI por meio dos sistemas implantados, os
respondentes que compdem a amostra, ndo
conseguem realizar orientacdo ao mercado
ao utilizarem as informacdes registradas,
como por exemplo, vendas e estoques a
partir dos sistemas informatizados de
controle.

Nesse sentido, quase em todas as
empresas pesquisadas que utilizam sistemas

informatizados, em boa medida, porém

34 |

menor que a anterior, utilizam redes sociais
para o marketing da organizagdo. No
entanto, hd uma ociosidade quanto ao uso de
ambas as ferramentas para a elaboragdo de
estratégias, embora se busque,
majoritariamente, atualizar o cadastro de
clientes em seus sistemas como uma fonte de
informagdo para a de
publicidade da empresa. O numero de
empresas que declararam usar a TI para
entender seus clientes foi de trinta e oito

suas

manutencao

empresas, porém menor que o respondido
quanto a obten¢do de melhor eficiéncia. Em
contraposto, o uso das redes sociais se
mostra baixo.
Embora os respondentes tenham
afirmado que buscam melhorar a eficiéncia,
esta nao ¢ mensurada quando observado seu
potencial de uso, pois a forma como as
empresas utilizam as TICs ndo se apresenta
em acordo com seu conjunto de recursos
disponiveis. A eficiéncia destacada pelos

empresarios €, na realidade, apenas um

RAU/UEG - Revista de Administracdo da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Orientagdo para o mercado e processo de negdcios com o uso de tecnologias da informagio e comunicag¢do no

varejo maceioense

aumento de desempenho no faturamento e na
organizagdo de impostos.

Os cadastros realizados pelas
empresas, apesar de serem considerados
fontes de informagdes, ndo sdo instrumentos
orientadores para decisdes estratégicas nas
empresas pesquisadas. Ainda assim, as
informacoes contidas nas redes sociais sao,
muitas vezes, utilizadas para atingir publico
especifico ja definido pelas empresas.
Entretanto, devido ao elevado desvio-padrao,
o resultado ndo ocorre igualmente entre as
unidades  comerciais. A frequéncia,
entretanto, foi menor que a afirmacao de que
as redes sociais seriam usadas para o
marketing da empresa, cujo resultado foi
quase maximo na escala, mesmo
considerando que o cadastro atualizado de
seus clientes ndo seja utilizado para o
direcionamento da comunicacdo da empresa.

Ha, pois, uma semelhanca com a média
obtida em relagdo ao uso das informagoes de
redes sociais para atingir  publicos
especificos, o que reitera a ociosidade do
potencial comunicativo das TICs.

A seguir
dimensdes analiticas e o grau de orientagao
na percep¢do das empresas entrevistadas. A
percepcao registrou quanto cada dimensao
referente aos gastos de TI na empresa, Gltima
do grupo, relacionada a quem desenvolve a

examinaram-se as

TI e as suas aplicacdes. Cerca de 39%
responderam que a propria empresa
desenvolve as suas solucdes, enquanto que
32% dos respondentes afirmaram que ha
uma empresa terceirizada que desenvolve.
Para 23% houve compra de pacotes prontos
com adequagdo, mas 6% ndo souberam ou
ndo quiseram responder, conforme Grafico
1.

Grafico 1 — Quem desenvolve as aplicacdes de TI para as empresas.

Fonte: dados da pesquisa.

Em particular, ¢ perceptivel o quanto
as médias tendem a diminuir quando se
coloca em questdo o uso estratégico das
TICs em seus respectivos negocios, apesar
de as mesmas existirem na maioria deles.
Como tal, os sistemas de controle
informatizados ndo sdo utilizados para
decisdes estratégicas ou para facilitar os

B A propria empresa

B Umaempresa
terceirizada

m Compra de pacotes com
adequacdo

B Maosoube ou nao guis
responder

processos de negocios. Independentemente
da  origem, estas tecnologias  ndo
apresentaram quaisquer inovacgdes de teor
incremental dentro das empresas do varejo
maceioense, embora se tenha mudado e
facilitado as formas de registro de dados
direcionadas as obrigacdes fiscais perante o
Estado.

35 |

RAU/UEG - Revista de Administracao da UEG - ISSN 2236-1197, v.9, n.3 set./dez. 2018



MANSO, Raul Costa Cavalcanti; ROSARIO, Francisco José Peixoto; SANTA RITA, Luciana Peixoto

4.3 Orientacio para o mercado e
elementos comportamentais no varejo
de Maceio

A partir dos dois respectivos blocos
de perguntas realizou-se a analise dos
elementos comportamentais para avaliacdao
da orientagdo para o mercado, conforme
Narver e Slater (2006). Na Figura 1
representou-se, por meio de um grafico de
barra de erro, como se enquadraram os trés
constructos dentro da escala de Likert e sua
variabilidade, também submetido a um
indice de confianga de 95% para a média de
cada elemento.

E certo que, por se encontrar em
baixo nivel de maturidade, o varejo
maceioense ainda limita a sua atuag¢do ao
utilizar-se das TICs para estratégias e
tomadas de decisdo. No entanto, novos
instrumentos e formas de negocios
espalharam-se pela regido por meio da
instalacao de novas multinacionais, franquias
etc., as quais possuem como estratégia a
orientacdo de mercado em produtos e
comunicacdo. Como Beraldi e Escrivao
Filho (2000) e Barki, Botelho e Parente
(2013) destacaram que a motivagdo da
adocdo das tecnologias da informacdo ¢
determinante para uma orientagdo ao
mercado mais global e competitiva.

Figura 1 — Barras de erro dos trés constructos comportamentais.

b

05% CI
g

I
Onentagio para o Cliente

Fonte: dados da pesquisa.
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Ao posicionar o desempenho dentro
da taxa de confiabilidade, a Figura 2
apresenta  rendimentos no  primeiro
constructo, em detrimento de seus elementos
seguintes. E possivel verificar que, nesse
caso, as micro e pequenas empresas do
varejo maceioense realizam a orientacdo ao
mercado na percepcdo de vendas e

atendimento ao cliente com o uso das TICs.

Contudo, quando se analisa a gestdo
estratégica do negocio, esses varejistas nao
possuem  procedimentos para  aplicar

controles eficientes de gestdo, do mesmo

modo que ndo conseguem efetuar uma
analise ambiental orientada a concorréncia.
Dando continuidade, a Figura 2
apresenta, sob a representagdo de um
diagrama de 0s
constructos na escala de Likert. No que tange
a orientacdo para o cliente, obteve-se
excesso de dispersao dentre os dados
colhidos e, por isso, ndo se conseguiu formar

caixas, respectivos

um intervalo interquartil, embora os
intermedidrios (medianas) de ambos os
constructos tenham sido de natureza
semelhante.

Figura 2 — Diagrama de caixas dos trés constructos comportamentais.

701 604
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Onentagio para o Cliente

Fonte: dados da pesquisa.

Diante disso, conjectura-se que a
confiabilidade das respostas dadas pelos
varejistas tenha sido baixa. Ndo obstante,
isso implica que apesar de afirmarem-se, e
imaginarem  ser  orientados para 0

Onentagio para o Concolrente

T
Coondenacio Interfincional

consumidor, quando vao a pratica suas agdes
ndo se harmonizam por conta da alta
dispersdo no conjunto de suas respostas.
Quanto ao segundo constructo,
orientacdo para o concorrente, ¢ perceptivel
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que a tendéncia ¢ haver foco, mesmo que
débil, para a concorréncia. Outrossim,
observa-se que frequentemente ocorrem
promocdes e guerras de precos entre os
varejistas mais tradicionais considerando que
sdo os precos dos concorrentes monitorados,
mesmo sem uma percepcao das estratégias
competitivas. Dessa forma, ndo se
menospreza a concorréncia, mas as TICs nao
demonstram ter um papel relevante nesse
aspecto.

Por sua vez, apontou-se a questdo
subjacente, em que se obteve discrepantes
(outliers) em trés pontos inferiores da escala.
Em um deles, a abstengdo as respostas do
questionario pertinentes a tal elemento, entre
0s que estdo situados no zero, apresentou
fortes  discrepantes, representando a
absten¢do, tanto por falta de conhecimento
de quem respondeu o questionario como pela
decisdo em ndo divulgar as caracteristicas
estratégicas da empresa, relutincia ja
identificada na literatura por Ospina e Prates
(2004).

No entanto, a primeira, com o0
desconhecimento dos respondentes, sendo
mais especifica entre ambas. Os outros dois
pontos, em discordo plenamente e discordo
parcialmente, s3o fracos discrepantes, e
ocorreram em razdo de um namero
consideravel de empresas que ndo utilizam
moderadamente as TICs para alcangar
vantagens perante o concorrente. Como tal, a
quantidade de respostas contra a tendéncia
de utilizacdo das tecnologias informaticas ¢
incidente.

Por fim, na coordenagao
interfuncional, terceiro constructo
comportamental, o intervalo interquartil
abrange do ‘concordo plenamente’ ao
‘discordo  plenamente’, com  algumas
abstengdes abaixo do intervalo. A
variabilidade das respostas foi alta ao ponto
de exibir como o desempenho interno das
empresas, sistemas
38 |

por meio dos

informatizados de controle, ndo ¢
estritamente dependente das TICs. Ao
contrario, a grande variancia delineada neste
terceiro elemento representa o quanto elas
sdo dispensaveis para as tomadas de decisdo
dos varejistas da amostra, sendo utilizadas de
forma dispersa.

Em particular, as TICs, em pequena
medida, sdo minimamente dispensaveis para
o aperfeigoamento das micro e pequenas
empresas dos shopping centers em Maceio.
Diante disso, ¢ sugerivel uma similaridade
do preconizado por Beraldi e Escrivao Filho
(2000) no que se refere ao ndo se terem
notadas mudangas significativas com a
adocao da TI nas pequenas empresas.

5 CONSIDERACOES FINAIS E

RECOMENDACOES

Objetivou-se, neste estudo, mensurar
o grau de orientagdo para o mercado das
micro e pequenas empresas do varejo nao-
alimenticio de Macei6 em seus processos de
negécios por meio dos seus sistemas
informatizados de controle de gestdo.
Especificamente, objetivou-se analisar o
perfil das empresas, os tipos de interagdes
existentes, bem como a intensidade e da
orientacdo ao mercado por meio dos trés
constructos comportamentais de Narver e
Slater (1990), ou seja, construtos de
orientagdo para o cliente, orientacdo para o
concorrente e coordenagao interfuncional.

Observados os dados da pesquisa,
percebeu-se que ha um esfor¢o dos
empresarios varejistas de shopping centers
situados em Maceid6 em obter grau de
orientacdo para o mercado, mesmo que de
modo mais intuitivo e ndo discriciondrio.
Entretanto, esta busca ndo se mostra
expressiva a partir do uso de ferramentas
gerenciais informatizadas para a tomada de
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decisdes, apesar de existir empenho para a
sua utilizagdo em tarefas de registro e afins.

Assim, pode-se ilustrar que as agdes
nao foram suficientes, sendo particularmente
focadas em atividades relativas ao Fisco
Estadual. Ademais, expressamente, o
cadastro atualizado de clientes para
direcionamento de propagandas e
divulgacdes foi a unica forma de uso desses
registros para a publicidade da empresa.

De modo geral, o desenho pratico
apontou, de certa forma, que as empresas
ignoram a vantagem utilizavel das TICs para
se orientarem para o mercado em suas
tomadas de decisdes. Essa caracteristica
disposta entre as micro e pequenas empresas
do varejo nao-alimenticio de Maceid
indicaria inércia em determinado grau de
competitividade j& presente na concorréncia.

Essas organizagdes, por conseguinte,
mantém preceitos minimos de orientacao
para o mercado como moldes delineadores
das agdes internas e externas a empresa,
sendo as TICs instrumentos para facilitar
funcdes que ja existiam previamente dentro
das organizagdes, conforme identificaram
Ospina e Prates (2004).

Em adicdo, ndo se explora o
potencial dessas tecnologias como uma fonte
mais ampla para decisdes e vantagem
competitiva nas micro € pequenas empresas.
Tornar-se limitado o potencial tanto para
compreender o cliente como para
compreender o concorrente, considerando
que os tomadores de decisdo constroem seus
proprios limites no desenvolvimento da
inteligéncia de mercado da empresa ao nao
disporem desses recursos aos quais tém
acesso.

De forma geral, os dados destacam
que as empresas pesquisadas procuram
manter preceitos basicos da orientacdo para o
mercado em suas agdes, como se observou
pela média alta do primeiro grupo que
avaliou tal direcionamento. Por outro lado, o

emprego das TICs para orientarem-se deste
modo teve, no minimo, um resultado
insatisfatorio. Embora nao sejam
dispensaveis na rotina das empresas, mas o
seu uso limita-se a horizontes pequenos, com
pouca utilizagdo estratégica no processo de
negocios. Sublinha-se que elas sdo deixadas
de lado quando o assunto ¢ a tomada de
decisio das organizagdes pelo varejo
maceioense por meio de informagdes
coletadas pela propria organizagao.

De modo geral, o desenho pratico
apontou que mesmo com as restricdes de
acesso as informacdes, caracteristica
observada no wuniverso da pesquisa, ¢
possivel afirmar que o potencial das TICs
para alcangar uma orientagao para o mercado
com maiores retornos nao ¢ aproveitado
pelas empresas que compdem o varejo de
Macei6. A disposicdo e a aptiddo para
responder o questionario elaborado, por mais
objetivo que tenha sido, por parte das
organizagdes, deixaram a desejar em uma
amostra coletada mais robusta, o que
permitiria um estudo mais denso da
correlacdo entre as TICs e a orientagdo para
o mercado no varejo de Maceio.

Em adicdo, entre as limitacoes do
trabalho, destacam-se as dificuldades das
empresas em disponibilizar as informagdes,
0 que resultou em uma amostra menor que o
universo que pode ter minimizado os
resultados. Contudo, por meio das
informagdes  obtidas,  percebeu-se a
necessidade de maior orientagdo ao varejo na
cidade de Macei6 que incentive a cooperacao
e fortalecimento do sistema varejista.

A pesquisa  instiga  futuras
investigacdes para expandir a tematica
avaliando o varejo ndo-alimenticio de
Arapiraca, segunda cidade mais populosa de
Alagoas, com mais de 232 mil habitantes
(IBGE, 2015), inclusive buscando entender
melhor como as empresas do varejo
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tradicional podem incorporar as TICs em seu
processo decisorio.

Por fim, os resultados ndo apontaram
conclusdes definitivas, registrando linha de
pesquisa que deve ser organizada,
continuando os de estudos sobre a
diversidade do setor e das mutagOes do
mercado. Assim, o estudo aponta a analise,
ilustrando os pontos especificos da dindmica
de mercado varejista.
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