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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar a percep¢do que os empreséarios do Polo de
Confeccbes do Agreste tem em relacdo as estratégias que sdo utilizadas para obter-
se vantagens competitivas sustentaveis,levando em conta 0s recursos internos.
Além disso, o estudo procurou reproduzir um modelo com as variaveis (orientacao
para o mercado, reputacdo empresarial e informalidade organizacional) para
compreender a percepcdo que O empresario tem sobre suas as vantagens
competitivas da sua empresa. O estudo foi realizado entre o primeiro e segundo
semestre de 2019. Realizou-se através do método quantitativo, com questionarios
estruturados e com analise multivariada, por meio de regressdo multipla. Os dados
foram obtidos através dos representantes das empresas que fazem parte do Polo de
Confeccoes. Os resultados demonstram que das variaveis envolvidas no modelo,
somente reputacdo empresarial teve atuacéo consideravel para explicar a percepcéo
dos empresarios do Polo sobre a vantagem competitiva que estas organizacdes
possuem. O diferenciador deste estudo esta no tratamento dos dados obtidos, uma
vez que as informagcdes dos fatores que influenciam as vantagens competitivas

foram oriundos das préprias empresas que compdem o Polo.

Palavras-chave: Polo de Confeccdes do Agreste. Estratégia. Vantagem Competitiva.

Desempenho.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the perception that the entrepreneurs of
the Agreste Confectionery Pole have regarding the strategies that are used to obtain
sustainable competitive advantages, taking into account the internal resources. In
addition, the study sought to reproduce a model with the variables (market
orientation, business reputation and organizational informality) to understand the
perception that entrepreneurs have about their company's competitive advantages.
The study was conducted between the first and second semester of 2019. It was
conducted through the quantitative method, with structured questionnaires and
multivariate analysis using multiple regression. The data were obtained from the
representatives of the companies that are part of the Confections Polo. The results
show that of the variables involved in the model, only business reputation played a
considerable role in explaining the perception of Polo entrepreneurs about the
competitive advantage that these organizations have. The differentiator of this study
is in the treatment of the obtained data, since the information of the factors that
influence the competitive advantages came from the own companies that compose
the Polo.

Keywords: Agreste Clothing Pole. Strategy. Competitive advantage. Performance.
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1 INTRODUCAO

“A procura por vantagem competitiva € essencial e vital para as empresas que
atuam no mercado global e abstrato, esta procura garante a criacdo de valor no
longo prazo” (GOMES; TORTATO, 2011, p. 34).Um dos setores que vem passando
por grande transformagéo e evolucdo é a industria de transformacao, constituida por
varios setores, que dentre eles esta o da industria téxtil e de confeccédo de pecas de
roupa.

Segundo o IEMI (2015), de 2010 a 2014 o mercado de confec¢bes de roupas
aumentou 7,6%, ao mesmo tempo em que a aplicacdo em atualizacao e/ou aumento
da produtividade cresceram 8,1% e 0s investimentos em materiais e equipamentos
demonstraram aumento de 21,9%.

Sobre o estado de Pernambuco, no ano de 2013 o setor de confecgcdes
correspondeu a 1,7% do PIB industrial, isto €, colaborou com R$ 350,2 milh&es
(CNI, 2016). Séo a Regido Metropolitana do Recife (RMR) e a Regido do Agreste
mais precisamente o Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco as
responsaveis pela producédo de roupas do Estado (SEBRAE, 2013).

O polo de confeccbes do Agreste é formado predominantemente por Santa Cruz
do Capibaribe, Caruaru e Toritama sendo a cidade de Santa Cruz do Capibaribe a
principal cidade entre as trés, por ser o principal ponto de escoacédo de mercadorias
e distribuir seus produtos para mais de 54 cidades de Pernambuco e também da
Paraiba (SILVA; ARAUJO; SOUZA; GONCALVES, 2015). Santa Cruz do Capibaribe
€ considerada a maior produtora de confec¢des de Pernambuco, conforme o SENAI
e a 2° maior produtora de confeccdes do Brasil, além de ter o maior parque de feiras
da América Latina, o Moda Center Santa Cruz. (SILVA, 2013).

O polo de confec¢des movimenta 4,6 bilhdes por ano, o que corresponde a 3,5%
da producdo total do pais, produz cerca de 225 milhdes de pecas ao ano e emprega
mais de 50 mil pessoas no setor (IEMI, 2015). A regido detém cerca de 19 mil
unidades produtivas (formais e informais), equivalendo-se Caruaru (24,1%), Santa
Cruz do Capibaribe (38,1%) e Toritama (15%) as cidades que mais possuem
unidades produtivas em suas localidades. A quantidade de pessoas empregadas é
de aproximadamente 130 mil pessoas. A estimativa é de que existam mais de 144

mil maquinas utilizadas na producédo (SEBRAE, 2013).
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Para essas empresas manterem-se no mercado, e até gerarem valor
econdmico, as empresas buscam novas formas de diferenciarem-se dos seus
concorrentes. Com isto posto, o significado de estratégia € desenvolver acdes
diferentes dos seus concorrentes ou fazer as mesmas coisas, mas de um jeito
diferente (PORTER, 1996). Concordando com esta visdo, Barney (1991, p. 102)
observa que “Tem vantagem competitiva uma empresa quando ela estd executando
uma estratégia de agregacéao de valor que nao vai ser utilizada no mesmo tempo por
um concorrente existente ou iminente, e quando os adversarios ndo sao capazes de
imitar os proveitos dessa estratégia”.

Estratégia competitiva é, portanto, a juncdo de acdes, planos, programas e
politicas concebidas por uma organizagcdo, com 0 objetivo de aumentar ou dar
continuidade as suas vantagens competitivas diante de seus concorrentes
(NOGUEIRA; ALVES FILHO; TORKOMIAN, 2001). A tematica vantagem competitiva
€ um assunto que pode ser tratado através de diferentes conceitos, e 0s principais
fatores da vantagem competitiva se dividem em duas vertentes teoricas: (i) a
vantagem competitiva advém da competéncia de se adaptar ao ambiente externo
(PORTER, 1980; WINTER, 2003); e (i) os resultados favoraveis originam-se dos
recursos e dos processos internos da empresa (BARNEY, 1991, 2002; TEECE;
PISANO; SHUEN, 1997; WERNEFELT, 1984).

Segundo Gohr, Santos, Burin e Arai, (2011 P. 118). “Vantagem competitiva de
uma organizacao decorre das estratégias que a empresa adere e o controle de tal
vantagem esta alicergado no seu desenvolvimento de criagdo de valor”.Relaciona-se
a concepcao de atividade para conquista de metas, sujeito a consideracdo nas
formas de adequacéo, eficiéncia e eficacia (ABBAD, 1999).

O conceito de desempenho esta associado a obtencdo de resultados
(SONNENTAG; FRESE, 2002). Fazendo referéncia aos resultados alcancados em
determinado tempo (FERNANDES, FLEURY e MILLS, 2006).A condicdo essencial
para fundamentar o desempenho elevado das organizacbes é a vantagem
competitiva, portanto, passa a equivaler ao propésito principal da administracao
estratégica (POWELL, 2001).

Um bom desempenho e um balanco financeiro positivo esta ligado a selecao
correta sobre qual estratégia competitiva deve ser utilizada, levando a vantagem
competitiva sobre seus concorrentes, a qual pode ser orientada pela lideranga em

precos, diferenciador ou perspectiva (PORTER, 2004).



13

O que pode ser feito pelos estrategistas € administrar suas empresas a
obtencdo de vantagem competitiva sustentavel e resultados financeiros acima de
seus correspondentes mercados (OLIVEIRA; GONCALVEZ; PAULA, 2012). E a
reputacdo é creditada como um fator estratégico que gera diferenciacdo concede
valor e é de dificil imitacdo (BERGH et al., 2010; RINDOVA; WILLIAMSON;
PETKOVA, 2010; TOMS, 2002). Dessa forma, a reputacdo corporativa € fonte de
vantagem competitiva e geracao de valor, avaliada através de varios precursores
organizacionais (CAIXETA et al.,, 2011; FOMBRUN; SHANLEY, 1990; ROBERTS;
DOWLING, 2002; THOMAZ; BRITO, 2010).

Como resultado da competicdo e da disputa entre empresas, observado em
guase todos os ramos econdmicos mundiais (CHEN, 2010), a orientacdo para o
mercado, pode ser usada pelas empresas como uma fonte de vantagem competitiva
sustentavel, que as permitira superarem seus concorrentes de mercado (LIAO et al.,
2011). Quando utilizada de forma estratégica, a orientacdo para o mercado produz
valor para os clientes, habilidade que pode ser considerada de rara e dificil imitacao
(NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2000).

A analise do mercado competitivo deve ser concentrada nos recursos internos
da empresa, que se encontrem distintivos, de dificil imitacdo ou coOpia, para que
deste modo tornem-se fonte de vantagem competitiva (BARNEY, 1991). E as
empresas informais livram-se de quitacdo de impostos e obrigacdes trabalhistas;
diminuem o dispéndio das taxas e 0 tempo para cumprirem sistemas de
autorizacOes, licencas, certiddes e registros, evitam os gatos com o setor contabil,
com a qualidade, entre outros beneficios que, de algum modo, resulta em obtencéo
de competitividade diante de seus rivais (FILARTIGA, 2007). Porém o empresario
gue fica na informalidade, também néo recebe varios beneficios, como por exemplo,
empréstimos com melhores taxas, expedicdo de nota fiscal, seguro previdenciario,
dentre outros (SILVEIRA; PEREIRA, 2018).

Diante do que foi desenvolvido até o momento, acredita-se que a realizacao
deste estudo poderd vir a auxiliar o desenvolvimento cientifico do tema e também
disponibiliza assisténcia para estratégias organizacionais das empresas que atuam
no setor de confecgcbes da cidade de Santa Cruz. A priori, na perspectiva
académica, esta pesquisa demonstra ser precursora na literatura sobre estratégias
corporativas, posto que, a relacdo do modelo com as variaveis ainda nao foi

estudada nem da perspectiva cientifica, tampouco sob o aspecto empirico, assim
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como este estudo sugeriu fazer. Além do mais, este trabalho também retrata uma
colaboracdo tebrica a0 passo em que examina variaveis reconhecidas em um
contexto ainda desconhecido.

Portanto, o objetivo geral desta pesquisa € avaliar a influéncia da orientacéo
para o mercado, da reputacdo e da informalidade sobre o desempenho das

empresas do polo de confec¢cdes do Agreste.

+ Descrever a atuacéo que a orientacdo da empresa para o mercado tem sobre
o0 desempenho das empresas do polo de confecgdes do Agreste;

» Desvelar a influéncia que a reputagédo corporativa das empresas do polo de
confec¢cdes do Agreste tem sobre o desempenho; e

« Examinar qual a interferéncia que a informalidade tem sobre o desempenho

da estratégia das empresas.

Por sua vez, na perspectiva de assisténcia ao mercado, este trabalho fornece
insights para as estratégias de desempenho e competitividade das empresas, ja que
analisa quais recursos Sao responsaveis por gerar vantagens para a organizagao.
Com isto posto tanto o polo de confec¢cbes do Agreste quanto 0s seus concorrentes
podem planejar suas a¢des e planos estratégicos de forma mais orientada, livrando-
se assim de investimentos em recursos que nao tragam vantagem competitiva.
Assim, diante do exposto a presente pesquisa busca estudar a seguinte
problematica: “Qual a influencia da orientacdo para o mercado, da reputacdo
empresarial e da informalidade organizacional sobre o desempenho das

empresas do polo de confecgoes do Agreste?”
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ESTRATEGIA, VANTAGEM COMPETITIVA E DESEMPENHO

Segundo Henderson (1991) estratégia é a procura destinada por um
programa de atividade que possa desenvolver e regular a vantagem competitiva de
uma organizacdo. Para que uma organizagdo possua vantagem competitiva é
necessario que esta disponha de particularidades que sejam s6 suas e que nenhum
concorrente a tenha (GIRALDI E CARVALHO, 2005; COSTA et al., 2018).

Estratégia é a escolha por quais recursos devem-se obter e quais devem ser
utilizados, para que se possam aumentar as vantagens e diminuir as ameacas que
impedem de os objetivos tracados serem alcancados (MICHEL, 1976). Pode- se
dizer que estratégia € um agrupamento de escolhas ordenado pelo mercado do
produto a se comercializar, desenvolvimento planejado, vantagens competitivas da
organizacao e colaboracdo organizacional (ANSOFF, 1965). A estratégia evidencia
como uma organizacdo faz uso de seus recursos em busca de vantagens
competitivas que irdo persuadir a escolha de compra dos clientes (FAHEY, 1989).

Quando uma empresa € mais favoravel a avancos do que outra empresa, iSSo €
chamado de vantagem competitiva, que é quando uma empresa tem mais valor
econdmico do que outra (BARNEY E HESTERLEY, 2007) [...]. Assim, a dimensao da
vantagem competitiva de uma empresa € a diferenca entre a quantia financeira que
esta € capaz de conseguir e a quantia financeira que seus concorrentes conseguem
criar (BARNEY E HESTERLEY, 2007). Portanto, vantagem competitiva € atribuida a
capacidade da empresa em gerar maior valor econémico (BARNEY E HESTERLEY,
2007).

“‘As empresas enfatizam suas operacbes estratégicas em alusdao aos seus
adversarios, buscando superar as atividades dos mesmos” (MUZZIO, 2010, p. 73).
Estratégia € uma orientacdo de funcionamento para certificar que a empresa vai
atingir seus objetivos. [...] a base principal da estratégia organizacional € o modo
como enfrentar sua concorréncia (CERTO e PETTER, 1993).

“Para os administradores a maior dificuldade € encontrar, desempenhar,
resguardar e transferir os recursos e as competéncias da maneira que ofereca para
a empresa uma vantagem competitiva duradoura e, por conseguinte, um regresso
sobre patriménio maior” (AMIT & SHOEMAKER, 1993, P. 33).
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Consideram Barney e Hesterly (2007) critérios como valor, raridade,
inimitabilidade e organizagcdo como geradores de vantagem competitiva. Vantagem
competitiva é a implantacdo de uma estratégia que gere valor para a empresa, sem
que outro concorrente implante no mesmo tempo a mesma estratégia ou outra
estratégia que origine os mesmos beneficios (para a empresa concorrente e para o
mercado) (BARNEY, 1991, 2002; ARAUJO, CASTRO, COSTA, 2017).

Concordando com isso Hill e Deeds (1996) afirmam que para a empresa
conseguir manter-se no mercado e atingir suas metas e objetivos é preciso: produzir
inovacdes; criar empecilhos para copias; e vencer as barreiras internas para imitar o
que é de valioso nos concorrentes. Quer dizer, a organizacdo deve sempre inovar,
pois isto gera vantagem competitiva e a deixa a frente das suas concorrentes.

“Vantagem competitiva de uma organizagdo decorre das estratégias que a
empresa adere e o controle de tal vantagem esta alicercada no seu desenvolvimento
de criagdo de valor” (GOHR, SANTOS, BURIN E ARAI, 2011 p. 118). E para que
uma empresa consiga se manter num mercado cada vez mais competitivo é
essencial o desenvolvimento de estratégias. Estas estratégias podem ser
formuladas pensando na analise externa ou interna da empresa (MINTZBERG,
AHLSTRAND e LAMPEL, 2000).

Essas estratégias dividem-se em duas correntes tedricas predominantes: as
gue relacionam vantagem competitiva a posi¢cdo da empresa, aonde a empresa esta
alocada no mercado e a sua concorréncia; e a outra, que fala que estédo
relacionadas aos seus atributos internos que cada organizacdo tem (OLIVEIRA,
2014; VASCONCELOS E CYRINO, 2000).

Para Lipczynski, Wilson e Goddard (2009) e Pereira e Bankuti (2016), na
analise externa é necessario que a estratégia da empresa esteja adequada com o
tipo de negocio que a empresa esta inserida. Ou seja, a empresa tem que se
comportar conforme o mercado opera e basear suas estratégias em como esta o
mercado e como este ficard, para s6 assim obter sucesso na execucdo de seus
planos.

Ja na andlise interna, € preciso identificar quais elementos podem oferecer
vantagem competitiva para a empresa, como recursos humanos, que engloba o
pessoal e tipos de treinamentos; recursos técnicos, como tecnologia, técnicas de

gestdo, técnicas de producgdo, marketing, financas; pesquisa e desenvolvimento; e
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recursos materiais como solo, instalagdes, equipamentos e localizagdo (BETHLEM,
2009).

Esta linha de abordagem interna pondera que as competéncias, as
habilidades e as capacidades sdo o alicerce da inteligéncia produtiva e
organizacional e, por conseguinte, a principal causa da vantagem competitiva, da
diferenciacdo e do retorno financeiro das empresas, a logo prazo (KRETZER;
MENEZES, 2006).

As organizagbes buscam fazer uso de determinado modelo estratégico,
aonde se determina as metas e os objetivos que serdo alcancados de modo a obter
maior vantagem e melhores resultados (FISCHMANN; ZILBER, 1999; CRUZ,
FREITAS; SHARLAND, 2009). Uma empresa tem verdadeiramente uma vantagem
competitiva quando ela atinge um desempenho superior em comparacdo ao setor
gue ela atua (CRUZ; FREITAS; SHARLAND, 2009).

A priori examinar o desempenho financeiro é o procedimento que procura
guantificar uma conduta e também ressaltar as pessoas e 0s recursos aonde a alta
administracdo arquitetou (CALLADO; CALLADO; ALMEIDA, 2008). Esse método é
importante numa empresa, por ajudar os administradores a examinarem 0sS
resultados das estratégias empregadas em um determinado tempo, de forma a
entender a eficiéncia da prépria administracdo (ITTNER; LARKER, 1998).

Para otimizar o desempenho empresarial as organizacbes buscam conciliar
Seus recursos tangiveis e intangiveis e sua aptidao, através do aspecto estratégico
organizado e dinamico (MARTINHO; GOMES; YASIN, 2016). Desempeno
organizacional significa melhoramento dos ativos, posicionamento competitivo e
lucratividade (ARORA; ARORA; SIVAKUMAR, 2016). O desempenho empresarial
pode ser mensurado através dos resultados financeiros da organizacdo (GREEN;
INMAN, 2005), que é instrumentalizado a partir da atuacdo no mercado (GREEN;
INMAN, 2005).

O desempenho empresarial € delineado como a juncao de resultados obtidos
pela empresa conforme suas acfes sdo postas em pratica, alias, é considerado
como imprescindivel para atingir as metas e 0s objetivos tracados (DIAS; TONI,
2017). Dessa forma, o éxito da perspectiva empresarial, pode ser considerado como
uma das principais metas da organizacdo (HAKONSSON, 2006).As empresas
utiizam de técnicas de administracdo para melhorar seu desempenho e seus
resultados (ANDREWS; BOYNE, 2010; BOYNE et al., 2011).
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2.2 ORIENTACAO DA EMPRESA PARA O MERCADO

Alguns recursos internos podem exercer influencia sobre o desempenho
organizacional e um deles é a orientagcdo para o mercado, levando isso em
consideracao isso pode-se afirmar que, a relacéo entre orientagcdo para o mercado e
sistema organizacional interfere positivamente 0 comportamento do intra
empreendedorismo, 0 que, por sua vez, leva ao desempenho empresarial (SUN;
PAN, 2011).

A orientacao para o mercado (OPM) é vista como premissa fundamental para
o0 desempenho positivo e para o0 desenvolvimento da vantagem competitiva
sustentavel como afirmam varios estudiosos, segundo estes estudiosos a orientacéo
para o mercado é a resposta para a obtencdo de um desempenho superior (DAY e
WENSLEY, 1988; NARVER e SLATER, 1990).

A OPM compreende-se como uma cultura organizacional que produz as
condutas indispensaveis para gerar valor para os clientes e conquistar a vantagem
competitiva sustentavel. A orientacdo para o mercado segundo os autores baseia-se
em trés premissas: orientacdo para o cliente, orientacdo para 0 concorrente e
coordenacao inter-funcional (NARVER e SLATER, 1990).

Esta conjuntura é sustentada também por Narver, Slater e Maclachlan (2000),
ao afirmarem que a orientacdo para o mercado é uma das caracteristicas que
influencia um bom desempenho para a empresa, tal como outros elementos
distintivos dos negocios (despesas e porte) e condicbes do mercado
(desenvolvimento, concorrentes, empecilhos de entrada, possibilidade dos
compradores e habilidades dos vendedores e variacdes tecnoldgicas).

Por isso que para a OPM, como foi provado por investigacdes empiricas atuais
(PAIM; LARA; CHRISTINO, 2011), atribui-se consideravel relevancia para o
resultado empresarial de uma organizacédo internacionalizada (MORAIS; SOARES,
2016). Essa premissa se assegura a ocorréncia de que as empresas orientadas para
o mercado, ou melhor, as que seguem as necessidades e desejos dos
consumidores e respondem a estes, sdo melhores em satisfazer seus clientes e,

consequentemente, conseguem maior desempenho (JAWORSKI; KOHLI, 2006).
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Assim a orientacdo para o mercado representa convergir o foco para conseguir
dados e informacgbes sobre o mercado, produzir inteligéncia empresarial e atender
as necessidades e os desejos dos clientes seja com produtos, ou seja, com Servigos
(NAVER; SLATER, 1990). Orientacdo para o0 mercado busca tornar o
relacionamento do cliente com a empresa positivo através da cultura e de seus
valores (MENDES et al., 2018), possibilitando que a empresa centralize seu
empenho com os desejos e as necessidades de seus clientes (JOGARATNAM,
2017).

No tocante ao desenvolvimento da inteligéncia, pode-se observar que a
conjuncao preliminar da OPM é a inteligéncia de mercado, que é determinada de
uma observacdo dos pontos externos que afetam o mercado, além de implicar na
compreensao dos desejos e preferéncias dos consumidores, como € observado nas
medidas governamentais, na tecnologia e assim por diante (Kohli; Jaworski, 1990).
Para a disposicao da inteligéncia, a atividade é dispersa através da comunicacéo
horizontal, a que acontece dentro da empresa, compreendendo todos os setores
(Kohli; Jaworski, 1990).

Como estudado nos estudos da VBR, para a empresa fazer um melhor uso dos
seus recursos, esta deve, colher informacfes sobre o mercado e se tiver uma boa
comunicacdo dentro da empresa, a organizagdo precisa incentivar seus
colaboradores para conceber e ofertar produtos e/ou servicos que os consumidores
necessitam (MAHONEY E PANDIAN, 1992). Como afirmam os autores (Kohli;
Jaworski, 1990, p. 6) “orientagdo para o mercado ¢é a forte criagao de inteligéncia de
mercado referente as opcbes e necessidades dos atuais e futuros clientes,
divulgacao da inteligéncia por entre os setores e o extenso feedback a eles”.

Portanto uma empresa orientada para o mercado, de forma proativa e
sistematica, consegue avaliar melhor a inteligéncia desse mercado a respeito de
clientes, concorrentes, governo, tecnologia e outros aspectos ambientais. Isto € a
empresa consegue se estabelecer no mercado alvo que a organizacdo pretende
atingir (HE e WEI, 2011). Percebeu-se também que quase inexiste interferéncia
entre os fatores ambientais com relacdo a OPM e desempenho organizacional, em
razdo de as vantagens demonstradas pela OPM serem de longo prazo, ao passo
gue os moderadores ambientais serem passageiros (SLATER e NARVER, 1994).

A orientagdo para o mercado € “a geracao de toda inteligéncia de mercado da

organizacdo referente as necessidades atuais e futuras dos consumidores,
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disseminacao dessa inteligéncia em todos 0s departamentos e a resposta de toda
organizagdo a esta’, ou seja, € a empresa atender o que o mercado esta
necessitando no momento (KOHLI e JAWORSKI, 1990).

A empresa orientada para o mercado possui uma habilidade elevada de como
se relacionar com o mercado, gerando assim maior lealdade dos consumidores e,
como resultado disso mais vantagens competitivas, baseadas na correspondéncia,
correlacdo reciproca, credibilidade e unido, percorrendo pelo compartilhamento de
informacgbes, colaboracdo e controle conjunto de procedimentos para o
aprimoramento de tecnologia e produtos (ABBADE; ZANINI; SOUZA, 2012).

A lealdade quando progride também eleva a margem de lucro, pois auxilia a
sustentar quem ja era cliente, dado que sua diminuicdo cai e, por conseguinte,
clientes fiéis sdo mais rentaveis; pois além das despesas para 0 seu suporte serem
menores, as aquisicdes propendem a ser superiores, ocasionando uma queda na
percepcao com ligacédo ao preco e também acontece uma propaganda positiva boca
a boca (DAY, 2001).

Quando uma organizacao é orientada para o mercado esta € capaz de disponibilizar
resultados que podem ir além dos anseios de valor dos seus consumidores. Esta
categoria de organizacdo compreende que existem diversas maneiras para diminuir
0S custos totais de compra e utilizacdo para os clientes, do mesmo modo que tem
muitas formas de gerar privilégios extras; é por essa razado que todos 0os meios séo
analisados, para encontrar qual forma sera mais positiva na geracao do valor 6timo
e duradouro para a empresa, para o publico-alvo atual e futuro (ABBADE; ZANINI;
SOUZA, 2012). Tendo como base o que foi apresentado nesse sub-capitulo, pode-

se inferir que:
H1: Quanto maior a hocdo de orientacdo para o mercado maior sera o desempenho
organizacional.
2.3 REPUTACAO DA EMPRESA
Frombun e Shanley (1990) foram os precursores da discussdo académica acerca

da reputacdo corporativa, cuja obra pioneira preconizava que, em virtude de um

mercado mais competitivo, havia uma busca incessante pela sobrevivéncia
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corporativa, e que isso poderia ser alcancado pelo desenvolvimento e manutengao
de uma boa reputacao corporativa (MACHADO FILHO, 2006; FREITAS, 2007).

Uma boa reputagdo age como um magnetismo, que atrai investidores, reduz os
custos de capital, traz novos clientes, mantém os atuais clientes, motiva 0s
funcionarios, cria seguranca na empresa, influenciando positivamente os dados do
balanco financeiro (FOMBRUN; VAN RIEL, 2004).

A reputacdo € vista como um diferencial competitivo entre as empresas de
grande importancia, pois as empresas Vvém passando por uma bastante
competitividade, globalizagdo mundial, constante multiplicagdo de oferta de produtos
e servicos, legislacbes renovadas, reformas e regras comerciais, entre outras
condi¢cdes (ALMEIDA E MUNIZ, 2005).

Considerado um recurso capaz de gerar vantagem competitiva a reputacao
ou tradicdo, pode influenciar na criacdo de valor das empresas. Reputacédo € o
prestigio ou o crédito que as pessoas interessadas na empresa observam nas
praticas de boas acdes em sua gestdo (ZABALA et al., 2005). Assim pode-se
considerar a importancia desse tema para as empresas e para 0 crescimento das
mesmas.

A reputacdo empresarial € deste modo, um dos recursos taticos das empresas
gue deve ser considerado e examinado. A reputacéo esta vinculada as premissas da
VBR, uma vez que é valiosa rara e de dificil imitacdo (BOYD; BERGH; KETCHEN
JUNIOR, 2010; CARDOSO et al., 2013).

Concordando com isto Brito (2005, p. 121), afirma que a reputacéo
organizacional € “considerada como um recurso que capaz de gerar vantagem
competitiva, uma vez que, cria diferenciacdo entre seus concorrentes, concebe
grandeza aos stakeholders, é dificil de ser imitada, adquirida ou repassada e tem-se
a possibilidade de constituir uma reserva de mercado para a empresa’.
Corroborando com isto Roberts e Dowling (2002), Inglis, Morley e Sammut (2006) e
Melo e Garrido-Morgado (2012) afirmam que a reputacao corporativa esta vinculada
a vantagem competitiva.

A reputacdo de uma organizacdo € entendida como a percepcdo que todos 0s
Stakeholders tém sobre ela, se suas necessidades e expectativas foram satisfeitas
pela empresa ou ndo (QUEVEDO-PUENTE, FUENTE e DELGADO (2005) e

WALKER, 2010). Por conseguinte a reputacdo surge como um recurso capaz de
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gerar vantagem competitiva, ja que esta constitui valor para seus stakeholders, é
rara e é de dificil duplicagcédo (BRITO, 2005; CASTRO, 2009).

A reputacdo de uma empresa caracteriza-se entre 0S recursos intangiveis da
organizacdo, que fazem a distingdo na formacdo da estratégia que sera utilizada
(HALL, 1993). Além disso, a idéia de reputacdo tem sido considerado essencial para
a formacédo das estratégias que serdo implementadas (FOMBRUN, 1996).

As empresas que possuem os melhores niveis de reputacdo entre 0s
stakeholders sdo aquelas que trabalham melhor a sua comunicacao, levando em
conta cinco aspectos basicos: visibilidade, transparéncia, diferenciacdo, coeréncia e
originalidade (FOMBRUN e RIEL, 2004). Além disso, de acordo com o autor
reputacdo é a soma das percepcdes dos stakeholders sobre a capacidade da
organizacao em atender os seus desejos e necessidades (FOMBRUN, 1996).

Além de tudo Machado Filho (2006) destaca que uma reputacdo positiva na
conjuntura interna da empresa melhora o trabalho e a auto-estima dos funcionarios,
resultando em um incremento na producéo. Validando esse pensamento Horiuchi
(2010) estabelece que uma boa reputacdo consegue criar maiores possibilidades de
relacionamentos diante dos seus stakeholders.

Uma boa reputacdo sO pode ser garantida se esta obtiver um retorno financeiro
gue indigue dados de resultados positivos. Com base nisso os clientes e
investidores optam por escolher comprar produtos ou acdes levando em
consideracdo a reputacdo corporativa, conquistando assim um maior retorno
financeiro (FORBRUM e SHANLEY, 2005; APUD ALMEIDA, 2005, P.121). Em

observacao ao que foi exposto acima,pode-se afirmar que:

H2: A reputacdo corporativa influencia positivamente perante seus consumidores

um maior valor comercial da empresa comparativamente aos seus concorrentes.

2.4 INFORMALIDADE EMPRESARIAL

A Organizacdo Internacional do Trabalho discorre que a economia informal
relaciona-se a todas as préaticas econdmicas que nado sado incluidas, em funcéo da lei
ou da prética, por termos formais (OIT, 2006). Essas atividades ndo ingressam na
funcdo da aplicacdo da lei, traduzindo, estes trabalhadores, atuam a margem da

legislacdo; ou ndo séo contidos na pratica, o que quer dizer que apesar de atuarem
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na prética da lei; a lei ndo € observada por ser inapropriada, onerosa ou estabelecer
tributos encarecidos demais (OIT, 2006, p.9).

Essa percepcéo a respeito da economia informal compreende como integrante
desse conjunto o variado e gradativo grupo de funcionarios informais ativos nos mais
diversificados patamares economicos, em cidades e na zona rural e em todos 0s
setores da economia (OIT, 2002).

Conforme o IBGE (2006, p.11) “Corresponde ao mercado informal, oficios que
ndo sao relativos a agricultura, o que é ocupado pelo préprio individuo ou havendo
até cinco trabalhadores, possuindo ou nédo afiliados e dispondo ou néo de individuos
remunerados’.

No Brasil as informacdes sobre informalidade s&o apenas aquelas que sao
declaradas. Informalidade empresarial, ndo ocorre apenas nas empresas de
pequeno porte. Mas também ha informalidade em muitos segmentos empresariais e
em seus mais variados portes (MCKINSEY, 2004). Consoante Facchim (2010, p.79),
“a informalidade ndo é uma ocorréncia unicamente nacional, contudo aparece em
maior grau aonde a burocracia é excessiva”.

Negocios informais podem aparecer também através da escolha dos
trabalhadores por virarem autbnomos, com a pretensdo de desviar-se das altas
despesas com as leis trabalhistas, como também da exigéncia de quitacdo de
impostos e os dispéndios com burocracia e corrup¢cao (FERREIRA, 2008).

O aumento da economia informal esta associado a inflexibilidade no mercado de
trabalho: a ineptiddo do setor formal de captar todos os elevados custos exigidos
pelas leis trabalhistas ocasiona pela busca no setor informal os trabalhadores
(MALONEY, 1998, 2003).

A motivacdo primordial para o aumento do trabalho informal € dada pela
incompeténcia das pessoas de conquistar emprego no setor formal (SILVA, 2006).
Entretanto segundo Gondim et al. (2006) os trabalhadores aproveitam o trabalho
informal para ter uma renda extra e para complementar a renda.

Contudo Ulyssea (2006) ressalta a relevancia de se diferenciar se o0s
trabalhadores escolheram por vontade prépria estar no mercado informal ou foi por
sobreposicdo do mercado que ndao consegue contratar todos os trabalhadores que
estdo a disposicdo. Comenta sobre este assunto apontando autores que afirmam

encontrar as duas circunstancias. Desse modo, existem aqueles que atuam na
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informalidade por vontade prépria e aqueles que precisam trabalhar informalmente
para sobreviver (ULYSSEA, 2006).

Deduz-se, entdo que este mercado ndo se manifesta de forma semelhante
através dos variados autores e pesquisas, no entanto, estas diferencas simbolizam
gue nao existe apenas um motivo para existéncia dessa economia, nem sequer uma
exclusiva forma de contexto. Destarte, é consequéncia das inumeras condi¢des, seja
estas culturais, econdmicas, politicas, inclusive as individuais (DORICCI, 2014).

O setor informal € representado pela auséncia de suporte para 0s
trabalhadores, que por ventura sao indicadas principalmente na desprotecao social,
no fator seguridades social e na falta de acesso as leis trabalhistas (WEIL;
NOGUEIRA 2016).

Para o empresario as desvantagens de manter-se informal sdo: (a) gastos
com multas; (b) penalidades pela ndo observacdo das normas; (c) problemas no
ingresso para o sistema judiciario; (d) inexisténcia de admissao nas linhas de crédito
reservadas para as organizacdes; (e) inviabilidade de apoio previdenciario
(FILARTIGA, 2007).

Os pesquisadores afirmam que os trabalhos informais tém pouca interferéncia
no resultado dos trabalhadores (AZEVEDO et al., 2015; DUNHAM, PIERCE e
CASTANEDA, 1987; HICKS e KLIMOSKI, 1981; HILL, MILLER, WEINER e
COLIHAN, 1998; MENEZES, 2011). Tal fenbmeno ocorre porque as empresas sao
0s maiores favorecidos quando usufruem de contratos de empregos informais, pois
tal estratégia possibilita que as organizacbes concentrem-se somente no
recrutamento de servicos esquivando-se, por conseguinte, a influéncia de todos os
encargos e burocracias que vem junto dos contratos formais de trabalho (KIM e
TONELLI SILVA, 2017).

O governo visa a atenuacado da informalidade, porém da mesma forma deseja
o desenvolvimento da economia (ASHRAF & UDDIN, 2016).Segundo De Widt e
Panagiotopoulos (2018) o que parece ser um trade-off entre desenvolvimento
econdmico e diminuicdo da informalidade gera uma excessiva aflicdo para
gerenciador publico. Até agora nédo foi definido como o governo fara exatamente
com as Pequenas e Médias Empresas (PMEs) para que executem as leis
trabalhistas, tributdrias e ambientais sem danifica-las em sua subsisténcia e

competitividade (Lucena, Vasconcelos & Marcelino, 2011).
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Devido ao aumento da economia informal, em grande maioria em paises em
desenvolvimento, este setor tem despertado amplo interesse por parte do governo,
economistas, pesquisadores sociais e da sociedade em geral, tanto nos paises
desenvolvidos quanto nos paises em desenvolvimento (RIBEIRO, 2010). Na
economia informal, constatam-se os mais variados setores do mercado e essa
economia € responsavel por 40% do Produto Interno Bruto — PIB brasileiro
(MCKINSEY, 2004).

Diversos estudos apontam para a co-relacdo entre a informalidade e a nao
capacidade de retencdo do mercado formal aos exorbitantes custos trabalhistas, ou
melhor, pessoas tentando colocar um negdcio ou comércio optariam por ndo se
formalizarem, cortando assim varios custos que poderiam estar relacionados a
tributos, processos burocraticos e corrupc¢ao, afirma (TIRYAKI, 2008).

Com a instabilidade da competicdo comercial, por conta da elevacédo da
informalidade, para concorrer e sobreviver no mercado e gerar riquezas, as
organizacfes vém a cada dia mais adentrando no mercado informal e deixando de
operar na formalidade, dentro da lei, transformando-se em informal (FERREIRA,
MARTINS e MOREIRA, 2012). Curiosamente, essas formas de comeércio tém dado
otimas repercussoes nas vendas, ou seja, dispdem de positividade em questdes de
mercado (SOUZA, COSTA, LIMA et al., 2013).

Porém, outros estudos sobre a area afirmam que o trabalho informal € uma
alternativa positiva para os trabalhadores (BRANDI, 2012; EATON, 2003; FARIA e
RACHID, 2006; FRONE, RUSSELL e COOPER, 1992; LEWISON, 2006). Desse
modo, as horas trabalhadas sdo consideradas uma vantagem para o individuo, pois
este individuo possui a oportunidade de conciliar sua vida profissional e sua vida
pessoal, 0 que gera maior capacidade produtiva de modo geral (GALEA et al.,
2014).

De acordo com Ulyssea (2006) existem autores que julgam alarmante a
condicdo dos trabalhadores informais, por possuirem menores salarios,
necessitariam de ser os mais assistidos pela legislacdo. Ja a outros assim como
Mafra, Tavares & Eiras (2002) acham a que a informalidade € uma oportunidade de
maiores chances de melhoria de vida, ndo existindo motivos para se perturbar com
este espaco.

Nao existe acordo quanto o parecer dos resultados da informalidade, visto

gue, para alguns ela é notada como um dos setores mais competentes que existem,
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sendo capaz de gerar impactos positivos a economia(SCHNEIDER; ENSTE, 2000),
jA para outros € vista como uma ameaca para soberania do Estado(TANZI, 2002).

Tendo como base o que foi exposto no texto pode-se afirmar que:

H3: Quanto maior for a informalidade empresarial maior serd o rendimento financeiro

da empresa.

2.5 APRESENTACAO DO MODELO TEORICO

O modelo tedrico utilizado tem como base que as suas variaveis independentes
influem na sua variavel dependente. Onde a percepc¢ao que a empresa tem sobre a
VBR interage com o desempenho da empresa. A orientacdo da empresa para o
mercado influencia o desempenho da organizacional. A reputacdo que a empresa
tem perante os consumidores e stakeholders afeta seu desempenho. E a
informalidade empresarial também possui um efeito sobre o desempenho da

empresarial.

ORIENTACAO DA
EMPRESA PARA
O MERCADO

REPUTACAO DA
EMPRESA

INFORMALIDADE
EMPRESARIAL

Figura 2 — Modelo Estrutural Hipotético.
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Segundo Lakatos (2005, p. 157), a pesquisa pode ser considerada como um
‘procedimento formal, em conjunto a uma técnica de compreensao reflexiva,
necessitando de procedimento cientifico e se forma na direcdo de descobrir a
realidade ou conhecer verdades limitadas”.

Procurando atender as necessidades desta pesquisa, adotou-se uma
abordagem quantitativa, pois a mesma utiliza métodos estatisticos e também utiliza
de quantificacdo e classificacdo na analise de seus resultados (SILVA; MENEZES,
2001). Tal pesquisa busca mensurar os dados e oferecer uma analise estatistica
(MALHOTRA, 2001). Esse tipo de pesquisa € orientada pela utilizacdo de recursos
estatisticos na coleta e na interpretacdo dos dados (CALADO; NUNES et al., 2014).

Quanto aos objetivos de pesquisa, esses sao dois: explicativo e descritivo. O
objetivo desta pesquisa classificado como descritivo busca detalhar as
particularidades de certas populacdes ou acontecimentos (SILVA; MENEZES, 2000).
A pesquisa descritiva tem a pretenséo de detalhar e descrever os acontecimentos de
determinado fato (TRIVINOS, 1987), pois:

tem o objetivo de descrever as particularidades de certa populacéo ou fato
ou a formacéo de correspondéncias entre varidveis. Abrange a utilizagcdo de
ferramentas padronizadas de coleta de dados: questionario e analise
ordenada. Atribui-se, normalmente, a forma de levantamento (SILVA;
MENEZES, 2000, p. 118).

O objetivo da pesquisa também é explicativo, pois busca reconhecer as
causas que apontam ou que corroboram para o acontecimento de fatos (GIL, 2008).
E a pesquisa explicativa pode ser um desenrolamento de outra descritiva, uma vez
gue a diferenciacio de um fendmeno requer que este se encontre
consideravelmente descrito e detalhado (GIL, 2007).

Quanto a estratégia empregada, este estudo foi realizado por meio de um
levantamento do tipo survey. Segundo Churchill (1999), esse tipo de estratégia
possibilita a afericdo de variados interesses ao mesmo tempo. Tal op¢do mostrou
ser a que mais se moldava a pesquisa, pois a execug¢ao da pesquisa requer um

grande numero de respondentes (HAIR JR. et al.,, 2005). A survey é feita com o
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grupo de pessoas de interesse direto observando as informacdes que pretende obter
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Concerne a uma estratégia produtiva,
principalmente em estudos exploratérios e descritivos (SANTOS, 1999). O
levantamento feito com a pesquisa survey € mencionado como aquele de obtém
informacbes de definido conjunto de pessoas, que foram apontadas como
participantes de um publico-alvo, fazendo uso de um questionario como ferramenta
do estudo(FONSECA, 2002).

3.2 SELECAO DE POPULACAO E AMOSTRA

Esta pesquisa prop0e-se a examinar 0 que 0s gerentes que fazem parte do
Moda Center, tem a dizer sobre as suas empresas, situado na cidade de Santa Cruz
do Capibaribe. Assim, determina-se como populacdo da pesquisa 0S empresarios,
gerentes e representantes das empresas que fazem o Moda Center, apenas os que
atuam no segmento da moda. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2017), a cidade de Santa Cruz do Capibaribe tem2.572 empresas
registradas com CNPJ e as informais ndo se tém um numero exato de quantas
sejam. Foram escolhidas empresas de todos os portes pequeno, médio e grande
assim como também foram escolhidas todas as categorias que compde o0 quadro da
moda, e também empresas formais e informais.

Este estudo foi realizado através de uma amostragem nédo-probabilistica por
julgamento, onde foi feita de forma totalmente aleatéria, onde nenhuma empresa foi
pré-selecionada para ser feita a pesquisa. Amostra ndo probabilistica é a que a
escolha da populacédo com destino a constituir a amostragem submete-se no minimo
a opinido do pesquisador ou do entrevistador no campo (MATTAR, 1996). E o
método em que a probabilidade da escolha de determinado componente da
populacéo € incognito (BOYD; WESTFALL, 1984).

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O maior beneficio do procedimento com questionarios é a sua flexibilidade,

tanto € que muitas questdes s6 podem ser realizadas através deles (BOYD;
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WESTFALL, 1978). Além do mais, “informagdes, pontos de vistas e posi¢gdes ndo
sdo facilmente observadas” (BOYD; WESTFALL, 1978, p.137).

Para a realizacdo do estudo, procurou-se empregar um questiondrio de
guestdes fechadas, com escala igual para as respostas. Foram feitos quatro
guestionérios, com escala do tipo de Likert, de um a sete pontos. Foram colocadas
ancoras numéricas para cada resposta, complementadas com &ancoras nas
extremidades de forma verbal, dando-se como: discordo totalmente e concordo
totalmente. O quadro 01 retrata a composi¢ao que foi incluida nos instrumentos de
coleta de dados primarios.

Os instrumentos foram veiculados por meio de questionéario eletrénico, sem a
presenca do pesquisador, para conseguir um maior numero de pessoas
respondentes e para obter respostas mais rapidas e mais precisas, pois dara mais
seguranca ao respondente, visto que, 0 mesmo vai manter-se no anonimato e néo

poderao ser identificados quais sé&o suas respostas.

Quadro 01 — Composicao do instrumento de coleta

Construto Fonte da escala Itens (variaveis) Cddigo
Desempen | Toaldo,(2004) - Nos possuimos um faturamento bem acima de DESEMP
ho da NOSSOS concorrentes. 01
estratégia - Nossos lucros sempre estdo aumentando de ano DESEMP
(DESEMP) apos ano. 02

- No decorrer dos anos houve crescimento nas DESEMP

vendas da empresa. 03

- Houve um aumento no fluxo de caixa. DESEMP

- A empresa tem uma grande participacdo no 04

mercado que atua, sendo referéncia no setor. DESEMP

- Obtivemos nos ultimos anos retornos satisfatorios 05

sobre os investimentos feitos. DESEMP

- Temos a percepcao que 0 nosso cliente esta 06

satisfeito com nossa organizacao. DESEMP

07

Orientacdo | Deshpandé; - Nossos objetivos séo direcionados primeiramente ORIENT
para o Farley, (1998). pela satisfacdo dos clientes. 01
mercado(O - NOs constantemente monitoramos nosso grau de ORIENT
RIENT) comprometimento e orientagdo em servir as 02

necessidades dos clientes.

- N6s trocamos livremente informagdes sobre as ORIENT

experiéncias de sucesso e as de insucesso 03

ocorridas com os clientes entre todos os

departamentos.

- Nossa estratégia de vantagem competitiva é ORIENT

baseada no entendimento das necessidades dos 04

clientes.

- Nés medimos a satisfa¢éo dos clientes sistemética | ORIENT
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e frequentemente. 05

- NoOs temos rotinas ou medidas regulares de servico | ORIENT
ao cliente. 06

- Nos somos mais focados para os clientes do que ORIENT
Nossos concorrentes. 07

- Eu acredito que esse negdcio existe primeiramente | ORIENT
para servir aos clientes. 08

- NoOs pesquisamos os clientes pelo menos umavez | ORIENT
ao ano para avaliar a qualidade de nossos servicos. | 09

- Dados sobre satisfacdo de clientes séo ORIENT
disseminados regularmente em todos os niveis 10
hierarquicos nesta empresa.

Reputacdo | FELDMAN, - E uma empresa que tem um bom prestigio perante | REPUTO1

da empresa | (2013). os seus clientes.

(REPUT) - E uma empresa que tem bo_ns pro_dutos / servicos. | REPUTO2
- E uma empresa que possui uma imagem de que a | bEpUTO3
mesma se relaciona bem com os consumidores
(orientacéo ao cliente).

- Possui uma marca que gera uma percepcdo | REPUT
positiva pelo consumidor. 04
- Gera a percepcdo que tem uma boa comunicagéo
com seu publico em geral (visibilidade, | REPUT
transparéncia, diferenciacéo, coeréncia e| o5
originalidade).
- Empresa com imagem que possui um bom local de
trabalho
- E uma empresa que gera a percepcdo perante | REPUTO06
seus clientes de que é ética e transparente.
- E uma empresa que possui uma imagem | REPUTO7
considerada rara, valiosa e de dificil imitacéo.

REPUTO8

Informalida | Autoria propria -A empresa procura prestar conta de todos os INFORM

de (2019) impostos e taxas. 01

(INFORM) - A empresa busca assinar a carteira de todos os INFORM
seus funcionarios. 02
- Nossa empresa procura estar em concordancia INFORM
com todas as formalidades (Certificado, Inscricéo, 03
CNPJ e Alvara).

- A empresa procura informar ao setor contabil tudo | INFORM
0 que é movimentado no estabelecimento. 04
- Nossa empresa recebe incentivos fiscais e INFORM
reducdes tributérias. 05
- A empresa procura dar cobertura previdenciaria, INFORM
férias e 13° salario para todos os seus funcionéarios. | 06
- A empresa busca comprar todos os produtos com INFORM
nota fiscal. 07
- A empresa procura vender todos os produtos com INFORM
nota fiscal. 08

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Os itens de cada variavel foram examinados por meio do alfa de Cronbach,

apos a andlise alguns itens foram retirados para aperfeicoar o indice de consisténcia

de cada construto (Tabela 1). Para o construto desempenho foi retirado o item
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DESEMPO7 e o alfa ap6s ser eliminado a variavel, o alfa foi para 0,912. Para o
construto da orientagdo para o mercado as varidveis ORIENTO05, ORIENTO06 e
ORIENTO9 foram retiradas, o alfa de Cronbach foi de 0,877. Em relacdo ao
construto reputacgéo, o item REPUTO04 foi retirado, ficando com o alfa de 0,870. E por
fim no construto informalidade foi eliminado os itens INFORMO3 e
INFORMO5passando para o alfa de 0,907.

Tabela 1
Andlise da confiabilidade
Construtos Alfa de
Cronbach

Desempenho 0,912
Orientagdo para o 0,877
mercado

Reputacdo 0,870
Informalidade 0,907

Fonte: Pesquisa de campo.

A variavel dependente foi realizada contendo itens com o proposito de
mensurar diferentes fatores em ralacdo a percepcao de desempenho organizacional
sobre suas vantagens competitivas no polo de confeccdes. Para que a variavel
dependente conseguisse ter uma ligacdo mais direta com os construtos mensurados
no estudo, foram desenvolvidos itens que tivessem uma relacdo direta com cada
construto das variaveis independentes. Por fim, a variavel dependente, embora
fosse formada por itens diferentes, foi alterada em indice através da summated scale
(Costa e Farias, 2016), para ser usada na analise do modelo. As variaveis
independentes também foram transformadas em indice.

A coleta dos dados foi realizada no segundo semestre de 2019.Foram obtidos
34 retornos dos questionarios enviados as empresas. As empresas que foram
obtidos questionarios respondidos serdo apresentados na sec¢do de apresentacao
dos resultados.

Com os dados coletados, deu-se inicio a fase de tratamento dos dados. Para

analise de confiabilidade dos itens em cada construto, utilizou-se o alfa de
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Cronbach, com niveis aceitaveis a partir de 0,6 (Hair et al., 2005). Para avaliacédo da
dimensionalidade dos itens em cada construto, foi utilizada a andlise fatorial com o
uso de testes como Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de
Bartlett(Hair et al., 2005). As hipoteses foram testadas por meio da Regresséo
Multipla.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Segundo Richardson (1999), a exatiddo dos resultados coletados torna a
pesquisa mais confiavel e da uma margem de segurancga maior para as conclusdes
feitas, além de, evitar que exista equivocos na andlise e na interpretagcdo. O
procedimento escolhido para fazer a coleta de dados sera através de aplicacdo nao-
presencial, com os donos das empresas ou representantes das mesmas. A coleta
aconteceu no segundo semestre do ano de 2019. Destaca-se que a coleta foi
realizada por meio eletrénico, pois este tipo de coleta traz diversos beneficios, entre
eles destaca-se segundo Perkins (2004), que a ferramenta esta disponivel 24 horas
por dia, todos os dias da semana. Facilitando assim para o respondente, que ira
realizar a pesquisa na hora que se sentir melhor e mais confortavel para responder o

guestionario, de forma mais livre e mais pratica.

3.5 ASPECTOS ETICOS E LEGAIS

Os cuidados foram tomados para que cada respondente saiba que nem seu
nome, nem o nome da empresa, foram mencionados na pesquisa e que os dados
sao sigilosos, sendo levados em consideracdo apenas para fins académicos. N&o
houve nenhum tipo de exclusdo na escolha da populacdo, a coleta foi feita pelo
pesquisador, mas as nao foram respondidas na presenca do mesmo. Esta pesquisa
segue a ética académica e preserva todos os dados e respostas dos participantes
da pesquisa. Os aspectos éticos essenciais nessa pesquisa indicam que nédo houve
discriminacdo na escolha da amostra nem foram expostos a perigos desnecessarios
aos participantes (GOLDIM, 2001).
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3.6 ANALISE DOS RESULTADOS

Estatisticas descritivas béasicas, divididas entre percentual, média e desvio
padrdo, foram dispostas para a explicacdo do perfil s6cio demogréafico da amostra. A
fase sub sequente, por sua vez, foi designada aos pressupostos dos resultados. No
proposito de examinar a confiabilidade dos itens em cada construto, empregou-se o
alfa de Cronbach, com niveis considerados aceitaveis a partir de 0,6. Para a analise
da dimensionalidade dos itens, a andlise fatorial exploratoria foi aplicada, se
apossando de testes como Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de
Bartlett (Hairet al., 2009). Por fim, buscando ratificar ou contradizer as hipoteses

sugeridas pelo modelo teorico, a analise de regresséao linear maltipla foi usada.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De inicio realizou-se uma averiguacdo se 0s questionarios demonstravam
algum erro plausivel no preenchimento. Dado que todos os itens eram obrigatérios,
e 0 questionario foi disponibilizado no formato eletrénico, os respondentes nao
tinham como enviar o questionario se todos os itens ndo estivessem preenchidos, e
como itens estavam estruturados no formato da escala de concordancia do tipo
Likert, o preenchimento nao apresentava dificuldade. Entretanto, € oportuno dizer
gue no encerramento do questionario tinha outras perguntas que ajudariam na
caracterizacdo das empresas respondentes, tais como: tempo de existéncia da
organizacao; quantidade de funcionarios; classificacdo do porte da empresa;
faturamento.

Deste modo, baseado nos dados apurados, pode-se delinear o perfil das
empresas que responderam a pesquisa (Quadro 2). Em relacdo as organizacgoes,
microempresas e pequenas empresas, foram as que tiveram a maior parcela de

empresas do polo de confec¢cBes na pesquisa.

Quadro 2 — Classificacdo do porte das empresas

Frequéncia | Porcentual | Porcentagem | Porcentagem
valida acumulativa
Microempresa 17 50,0 50,0 50,0
Pequena Empresa 10 29,4 29,4 79,4
Vélido Média Empresa 5 14,7 14,7 94,1
Grande Empresa 2 5,9 5,9 100,0
Total 34 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Quadro 03 — Caracterizacdo das empresas

N Minimo [ Mé&ximo Média Desvio padréo
Tempoexisténcia 34 2 25 8,76 7,299
Funcionérios 34 1 100 13,21 20,339
Faturamento 34 1500 200000| 30652,94 40392,965
N vélido (de lista) 34

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No que se refere ao tempo de existéncia das empresas o tempo minimo foi de
dois anos e o maximo foi de vinte e cinco anos, resultando em uma média de oito

anos e sete meses, ja o desvio padrao foi de sete anos e dois meses. Em aluséo a
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quantidade de funcionarios o minimo foi de um empregado e o maximo foi 100
colaboradores resultando em uma média de treze funcionarios para cada empresa,
posteriormente o desvio padrdo foi de vinte funcionarios. Por fim observando o
faturamento o minimo foi de mil e quinhentos e o maximo foi de duzentos mil,
convertendo-se em uma média de trinta mil, o desvio padrdo constatado foi de

guarenta mil.

4.1 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE DOS DADOS

Os resultados da analise fatorial em relagdo ao construto desempenho
(Tabela 2) apresentam uma variancia explicada de 61,97% com os seis itens.

Baseado nisso foi feita uma primeira rodada de teste da analise fatorial e a
variavel DESEMPOQ7, foi retirada. O indice KMO de adequacidade foi de 0,820 e o
teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 140,385 com 15

graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 2

Dimensionalidade do construto desempenho
Variaveis Carg_as 2

Fatoriais

- Nés possuimos um faturamento bem acima de nossos concorrentes. 0,867 0,660
- Nossos lucros sempre estdo aumentando de ano apés ano. 0,880 0,774
- No decorrer dos anos houve crescimento nas vendas da empresa. 0,838 0,805
- Houve um aumento no fluxo de caixa. 0,813 0,702
- A empresa tem uma grande participagdo no mercado que atua, 0,811 0,579
sendo referéncia no setor.
- Obtivemos nos dltimos anos retornos satisfatérios sobre 0,761 0,658

os investimentos feitos.

Fonte: Pesquisa de campo.

Em relacdo ao construto orientacdo para o mercado (Tabela 3), os resultados
da analise fatorial apresentam uma variancia explicada de 61,43% com o0s sete
itens. A partir disso foi feita uma primeira rodada de teste da analise fatorial e as
variaveis ORIENTO05, ORIENT06 e ORIENTO09 foram retiradas.O indice KMO de
adequacidade foi de 0,790 e o teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-

guadrado de 156,011 com 15 graus de liberdade e significancia de 0,000.
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Tabela 3

Dimensionalidade do construto orientacdo para o mercado

Variaveis Cargas 2
Fatoriais

- Nossos objetivos séo direcionados primeiramente 0,849 0,720 pela
satisfacdo dos clientes.
- NOs constantemente monitoramos nosso grau de comprometimento 0,932 0,868
e orientacdo em servir as necessidades dos clientes.
- N6s trocamos livremente informacgdes sobre as experiéncias de sucesso 0,651 0,424
e as de insucesso ocorridas com os clientes entre todos 0os departamentos.
- Nossa estratégia de vantagem competitiva é baseada no entendimento 0,838 0,702
das necessidades dos clientes.
- N6s somos mais focados para os clientes do que nossos concorrentes. 0,753 0,567
- Eu acredito que esse negdcio existe primeiramente para servir aos 0,794 0,630
clientes.
- Dados sobre satisfacdo de clientes sdo disseminados regularmente 0,624 0,389

em todos os niveis hierarquicos nesta empresa.

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Com referéncia ao construto reputacao (Tabela 4), os resultados da analise

fatorial apresentam uma variancia explicada de 61,49% com os sete itens. A partir

disso foi feita uma primeira rodada de teste da andlise fatorial e a variavel REPUTO04

foi retirado da andlise. O indice KMO de adequacidade foi de 0,783 e o teste de

Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 144,241 com 21 graus de

liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4
Dimensionalidade do construto reputacéo
Variaveis Carga_ls_ 2
Fatoriais
- E uma empresa que tem um bom prestigio perante os seus clientes. 0,783 0,614
- E uma empresa que tem bons produtos / servicos. 0,883 0,779
- E uma empresa que possui uma imagem de que a mesma 0,511 0,261
se relaciona bem com os consumidores (orientacdo ao cliente).
- Gera a percepcao que tem uma boa comunicacdo com seu publico 0,834 0,696
em geral (visibilidade, transparéncia, diferenciacao, coeréncia e originalidade).
- Empresa com imagem que possui um bom local de trabalho. 0,860 0,740
- E uma empresa que gera a percepcao perante seus clientes de que 0,809 0,654
€ ética e transparente.
- E uma empresa que possui uma imagem considerada rara, valiosa e 0,749 0,561

de dificil imitacéo.

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Por fim sobre os resultados da andlise fatorial, para o construto informalidade
(Tabela 4), a variancia explicada foi de 68,52% com os sete itens. . A partir disso foi
feita uma primeira rodada de teste da andlise fatorial e as variaveis INFORMO3 e
INFORMO5 foram retiradas da andlise. O indice KMO de adequacidade foi de 0,721
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e o teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 175,143 com 15
graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 5
Dimensionalidade do construto informalidade
Variaveis Cargas H?
Fatoriais

- A empresa procura prestar conta de todos os impostos e taxas. 0,818 0,669
- A empresa busca assinar a carteira de todos os seus funcionarios. 0,863 0,744
- A empresa procura informar ao setor contabil tudo o que é 0,843 0,710
movimentado no estabelecimento.

- A empresa procura dar cobertura previdenciaria, férias e 13° salério 0,757 0,573
para todos os seus funcionarios.

- A empresa busca comprar todos os produtos com nota fiscal. 0,789 0,623

- A empresa procura vender todos os produtos com nota fiscal. 0,890 0,793

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

4.2 ANALISE DO MODELO TEORICO PROPOSTO

Os itens que constituiram os construtos do estudo, apdés serem tratados,
foram reunidos enquanto variaveis compostas, metodologia necessaria para a
consumacéao da regressdo. De acordo com a Tabela 6, a média de respostas nos
construtos, considerando a escala Likert de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente), foi, em geral, intermediaria. Somente a reputacdo empresarial, variavel
independente, que demonstrou ter perante o0s respondentes uma maior
concordéancia com as afirmativas deste construto.

Tabela 6
Estatistica descritiva das variaveis compostas
Varidveis N Médi D.p.*
a
Desempenho 34 4,455 1,6424
Orientacao 34 5550 1,1890
Reputacéo 34 5958 11,0459
Informalidade 34 5,127 11,6299

Fonte: Pesquisa de campo (2019). * D.P. = desvio-padrao

A partir da realizacdo do método backward de regressdo multipla, os
resultados indicaram, no modelo 1, a retirada da varidvel orientagdo para o mercado
e no modelo 2, a remoc¢do da variavel informalidade considerando p>=0,100.
Demonstra, portanto, que estes construtos ndo exercem influéncia significativa no
modelo tedrico proposto, isso ndo obteve significancia estatistica enquanto fator que

antecede a orientacao para o mercado e a informalidade.



38

Embora Bae, 2012; Wang et al, 2012; Rong e Wilkinson, 2011tenha sugerido
que a orientacdo para o mercado consegue atribuir varios pontos positivos para a
organizagao tais como, aumento na producdo, ganho na receita e elevagdo das
vendas e que Paes, 2010tenha observado que existem varios pretextos que séo
vantagens para as empresas informais como: (1) precos dessemelhantes que
conseguem levar os consumidores as mercadorias informais; (2) pouca fiscalizacao
governamental; (3) desnecessidade de quitar impostos, despesas trabalhistas e
regulatorias; (4) diminuicdo de custos com em contabilidade.E possivel que estas
caracteristicas ainda sejam desconhecidas pelos consumidores desta pesquisa,
motivo pelo qual ndo foram significativa na formulacdo das variaveis independentes.

A tabela 7, apresentada abaixo, sintetiza os resultados.

Tabela 7
Regressao Multipla (método backward)
L . Variaveis . .
Modelo Variaveis adicionadas retiradas Método utilizado
1 Informalidade, Orientacao, Inserir
Reputagao®
Reverso (critério:
Probabilidade de F a ser
2 removido >=,100).
Orientacao
Reverso (critério:
Probabilidade de F a ser
Informalidade ~ removido >=,100).
3

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Posteriormente, a tabela 8 agrupa todo o modelo teérico. O valor de R, que
representa 0,439, aponta que ndo ha correlacdo entre as variaveis independentes
com a variavel dependente.Nesta situacao, estritamente, as variaveis independentes
explicam 19,3% do desempenho das empresas do polo de confecc¢bes, valor

calculado a partir de R?. Desta forma, o valor do R? ajustado é considerado para a
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explicacdo da falta de relacdo entre as variaveis independentes e dependente. Neste
estudo, o valor de R?é de 0,193, com a estimativa de erro padrédo de 1,498.

O R? ajustado é de 0,168, o que mostra que o construto Reputacédo
empresarial representa 16,8% do que ocorre na variavel dependente. Na regressao
multipla o R? ajustado deve ser o valor do R? a ser levado em consideragdo para
explanacéo das variaveis independentes sobre a dependente porque o R? ajustado
faz uma correcdo do coeficiente de determinacdo quando se tem mais de uma
variavel independente. Com a retirada das variaveis Orientacdo para o mercado e
Informalidade empresarial nos modelos 1 e 2, respectivamente, o valor do R?

ajustado ndo sofreu maiores mudancas. A estimativa do erro padréo é de 1,498.

Tabela 8
Resumo do Modelo

Modelo R R2 R2 ajustado  Estimativado Durbin
erro padrao Watson

1 0,490 0,240 0,164 1,501 2,100
2 0,480 0,230 0,181 1,486 2,100
3 0439 0,193 0,168 1,498 2,100

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

A Tabela 9, por seu turno, desenvolvida na sequéncia, caracteriza os valores
da ANOVA. Com fundamento nos resultados do teste, foi concebivel averiguar que o
modelo tedrico apresentado demonstra significancia estatistica. Isto indica que pelo
menos uma das variaveis independentes € significante para explicar o
comportamental da variavel dependente. A estatistica F, com valor 3,164, também &

significante, sugerindo que o teste simultaneo de que cada coeficiente é 0 (zero) foi

rejeitado.
Tabela 9
ANOVA
Modelo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados médio
Regressdo 21,393 3 7,131 3,164 0,39
1 Residuos 67,624 30 2,254
Total 89,017 33
Regressao 20,518 2 10,259 4,643 0,17
2 Residuos 68,499 31 2,210

Total 89,017 33
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Regressao 17,191 1 17,191 7,659 0,09
3 Residuos 71,826 32 2,245
Total 89,017 33

Pesquisa de campo (2019)

Para encerrar, a Tabela 10 aponta os coeficientes da analise de regresséo
multipla. Apenas o modelo 3 obteve uma significancia estatistica comprovadamente
maior. Destaca-se que as varidveis orientacdo para o mercado e informalidade
empresarial ndo foram consideradas, uma vez que, além do teste Enter té-las
eliminado, o seu valor do Sig. na regressdo multipla apresentaram Sig. t> 0,05 e, por
conseguinte, foram rejeitadas do modelo. Foi observado baseado na tabela
completa, que nem todas as variaveis explicativas demonstravam Sig. t< 0,05.
Percebeu-se que somente a variavel Reputacdo mostrou ter um Sig. t< 0,05, que é

marginalmente consideravel.

Tabela 10
Coeficientes
Coeficientes nao- Coeficiente Intervalo de confianga
Modelo padronizados padronizado t sig. : ?SA: paraB' :
Modelo Limite Limite
B . B . . .
padrao inferior superior
(Constante) -0,071 1,588 -0,45 0,965 -3,313 3,171
Orientacéo 0,164 0,263 -0,119 0,623 0,538 -0,374 0,702
1 Reputa¢&o0,420 0,327 0,268 1,285 0,209 -0,24 1,088
Informalidade0,217 0,185 0,215 1,173 0,250 -0,161 0,595
(Constante) 0,227 1,499 0,151 0,881 -2,830 3,284

2 Reputacéo0,5170,285 0,329 1,814 0,079 -0,064 1,098
Informalidade 0,224 0,1830,223 1,227 0,229 -0,149 0,597

(Constante) 0,345 15508 0,229 0,821 -2,7263,415

3 Reputagéo 0,690 0,249 0,439 2,768 0,009 0,1821,198

Pesquisa de campo (2019)

Observou-se a rejeicdo da H1 dada a influéncia negativa. O construto
demonstrou néo influenciar positivamente o desempenho das empresas do Polo, na
contramdo do que se esperava. Embora a teoria da orientacdo para o0 mercado
sugira que as organizacbes voltadas para o mercado, ou seja, aguelas que
acompanham as necessidades e preferéncias dos clientes e reagem a elas, podem
melhor satisfazer seus clientes e, portanto, apresentam melhor desempenho
(JAWORSKI E KOHLI, 2006).

A H2 também foi rejeitada, pois 0 construto também n&o induziu

positivamente as vantagens competitivas das empresas. Apesar de haver
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divergéncias entre os estudiosos onde € considerada um fator negativo para as
organizacdes (ULYSSEA, 2006), e também segundo outros autores € considerada
um elemento positivo (MAFRA, TAVARES & EIRAS, 2002) neste estudo observou-
se gque a Informalidade n&o reflete bons posicionamentos para as empresas do Polo
de confeccdes de Pernambuco.

A H3, por sua vez, foi confirmada, indicando que a imagem positiva as empresa
perante seus consumidores é um fator primordial para bons resultados empresariais.
Isto estd em conformidade com o que se esperava, uma vez que tais dimensodes
tendem a fazer que a percepcao que o publico tem em detrimento da corporacéo e
que seu parecer possa passar a compor uma ferramenta valiosa na conquista e na

permanéncia de influentes stakeholders (HALL, 1992).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com amparo nos resultados deste estudo sobre o problema de pesquisa: “Qual
a influéncia da orientacdo para o mercado, da reputacdo empresarial e da
informalidade organizacional sobre o desempenho das empresas do polo de
confeccoes do Agreste?” Fica demonstrado que dos recursos (que foram a
orientacdo para o0 mercado, a reputacdo empresarial e a informalidade
organizacional) somente a reputacdo empresarial demonstrou importancia no
modelo para esclarecer as variancias no desempenho de vantagem competitiva. Ou
melhor, a variavel aceitada € o fator mais relevante da vantagem competitiva na
percepcdo das empresas. E importante destacar embora este setor comercial, ja
consolidado no mercado, costume basear seus argumentos de vantagem
competitiva na orientacdo para o mercado atendendo as expectativas dos seus
clientes e na informalidade oferecendo assim pre¢cos mais baixos esses elementos
nao exerceram, neste caso, uma influéncia significativa sobre o desempenho
empresarial.

A reputacado é considerada como sendo uma fonte de vantagem competitiva, pois
uma boa reputacéo é dificil de ser imitada pelos concorrentes, onde os mesmos nao
conseguem replicar o mesmo tipo de relacionamento com simpatia, afeicdo e
cordialidade que as empresas que possuem uma reputacédo positiva geram (HALL,
1992). Presume-se que esta variavel seja relevante na percepcao dos gestores das
empresas por ser um fator de apreco e significacdo ainda maior com publico alvo
das organizacdes. Outras causas complementares da importancia da reputacéo é a
ligacdo desta na visibilidade e na diferenciacdo das empresas.

Por altimo, este estudo na perspectiva académica trouxe imensos subsidios
para o estudo da estratégia no setor de confeccdes do Agreste, visto que, foi capaz
de apontar as principais fontes de recursos internos que sao relevantes no
desempenho da vantagem competitiva na percep¢do das proprias empresas e as
gue ndo influenciaram positivamente o desempenho das organizacfes. Assim, 0
fator reputacdo deve ser mais bem considerado pelos gestores deste setor que

almejam conseguir resultados mais satisfatorios na competicdo deste segmento.

5.1. LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS
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Com somente 34 respondentes, o tamanho da amostragem, nao fornece
resultados robustos, mas, dada aos obstaculos de chegar a uma amostra relevante,
os resultados, mesmo assim, apontam uma colaboracdo equivalente para a area da
estratégia e do setor de confec¢des, mas os encontrados precisam ser avaliados
com moderagao.

Outras limitacdes encontradas foram a falta de informagbes devido a
informalidade da regido, nesse caso torna-se dificultoso para o pesquisador estudar
0 que realmente acontece nesse ambiente. Algumas coisas que poderiam ser feita
seriam por parte do poder publico para desburocratizacdo e melhoramento das
estruturas para formalizacao.

Ainda como sugestéo para futuras pesquisas pode-se pensar em diferentes
recursos internos ou aspectos externos nédo abordados por este estudo, como, por

exemplo, marca, comunicacao e produtos.
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Desempenho da estratégia

Discordo
Totalmente Totalmente

Concordo

1. NO6s possuimos um faturamento
bem acima de nossos concorrentes.

10)

2()

30)

4()

5()

6()

Q)

2. Nossos lucros sempre estao
aumentando de ano apGs ano.

10)

2()

3()

4()

5()

6()

70)

3. No decorrer dos anos houve
crescimento nas vendas da empresa.

10)

2()

3()

4()

5()

6()

70)

4. Houve um aumento no fluxo de
caixa.

10)

2()

3()

4()

5()

6()

70)

5. A empresa tem uma grande
participagdo no mercado que atua,
sendo referéncia no setor.

10)

2()

3()

4()

50)

6()

70)

6. Obtivemos nos Ultimos anos
retornos  satisfatérios sobre o0s
investimentos feitos.

10)

2()

3()

4()

5()

6()

7()

7. Temos a percepcdo que O NOSSO
cliente estd satisfeito com nossa
organizacgao.

10)

2()

3()

4()

50)

6()

7()

Questionario 01 — Desempenho da estratégia (TOALDO, 2004).
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Orientagéo para o mercado

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1. Nossos objetivos sao direcionados primeiramente
pela satisfacdo dos clientes.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

2. NOs constantemente monitoramos nosso grau de
comprometimento e orientagdo em servir as
necessidades dos clientes.

1()2() 3() 4()5() 6() 7()

3. Nbés trocamos livremente informacdes sobre as
experiéncias de sucesso e as de insucesso ocorridas
com os clientes entre todos 0s departamentos.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

4. Nossa estratégia de vantagem competitiva €
baseada no entendimento das necessidades dos
clientes.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

5. NO0s medimos a satisfacéo dos clientes sistematica
e frequentemente.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

6. NOs temos rotinas ou medidas regulares de servi¢co
ao cliente.

1()2() 3() 4()5() 6() 7()

7. N6s somos mais focados para os clientes do que
NOSS0S concorrentes.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

8. Eu acredito que esse negdcio existe primeiramente
para servir aos clientes.

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

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

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

10. Dados sobre satisfacdo de clientes sao
disseminados regularmente em todos 0s niveis
hierarquicos nesta empresa.

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

Questionario 02 — Orientacdo da empresa para o mercado (DESHPANDE

FARLEY, 1998).
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Reputacdo da empresa

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. E uma empresa socialmente responsavel.

1) 2() 30 40)50) 60) 70)

2. E uma empresa que tem bons produtos / servicos.

1) 2() 30 40)50) 60) 70)

3. E uma empresa que se relaciona bem com
consumidores (orientacéo ao cliente).

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

4. E uma empresa que gera sentimentos positivos em
pessoas.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

5. E uma empresa com lideranca e inovagao.

1) 20) 30 40)50) 60) 70)

6. E uma empresa com um bom local de trabalho
meio ambiente.

1()2() 3() 4() 5() 6() 7()

7. E uma empresa ética.

1) 2() 30) 40 50) 60) 70)

8. Uma empresa que pratica responsabilidade social.

10200304050 60) 70)

Questionario 03 — Reputagéo da empresa (FELDMAN, 2013).

Informalidade empresarial

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

1. A empresa procura prestar contade |[1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

todos 0s impostos e taxas.

2. A empresa busca assinar a carteira|1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

de todos os seus funcionarios.

3. Nossa empresa procura estar em|1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

concordancia com todas as
formalidades (Certificado, Inscricao,
CNPJ e Alvard).

4. A empresa procura informar ao setor |[1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

contabil tudo o que € movimentado no
estabelecimento.

5. Nossa empresa recebe incentivos|1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

fiscais e reducdes tributarias.

6. A empresa procura dar cobertura|1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

previdenciéria, férias e 13° salario para
todos os seus funcionarios.

7. A empresa busca comprar todos os | 1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

produtos com nota fiscal.

8. A empresa procura vendertodosos | 1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

produtos com nota fiscal.

Questionario 04 —Informalidade empresarial (Horouchi; Zabala; Boyd et. Al

e Hall, 2019).



