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REsSUMO:

O presente relatério advém da realizacdo do estagio curricular afeto ao Mestrado de
Economia, com especializacdo em Economia Industrial pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra, realizado numa spin-off da ISA- Intelligent Sensing Anywhere,
S.A., no departamento ISA Academy.

No mundo empresarial torna-se cada vez mais imprescindivel as empresas estarem
orientadas para 0 mercado. Esta orientacdo reflete posteriormente resultados mais positivos na
performance da empresa, para tal é necessario que as empresas estejam atentas aos factores
externos e internos. Para uma correcta fundamentacédo foi elaborada uma revisao da literatura
afecta ao presente tema “Orientacdo para o mercado”. Com base nesta revisao da literatura foi
efectuado um estudo empirico aplicado a entidade acolhedora visando a aplicacdo préatica

deste tema.

ABSTRACT:

The following report is a result of the curricular internship that is included in the
curriculum of the Economics Master (specialization in Industrial Economy) from the
University of Coimbra. This internship was realized in a spin-off of ISA — Intelligent Sensing
Anywhere, S.A. (ISA Academy department).

In the corporate world it is becoming invaluable that the organizations are more market
oriented. This orientation is translated later on in more positive results in the performance of
the company. But for that to happen it is necessary that the organizations are mindful of both
external and internal factors.

For an accurate point of view, it was elaborated a revision of the literature related to
the theme “Market Orientation”. Based on the articles analyzed it was elaborated an empirical
study applied to the company where | did my internship, with the objective of applying it in a

practical context.
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Lista de Siglas:

ISA- ISA, Intelligent Sensing Anywhere, S.A.;

PME- Pequena e Média Empresa;

EUA- Estados Unidos da América;

GIRAFF- Combing Social interaction and long term monitoring for promoting independent
living;

SGI- Sistema de Gestdo Integrado;
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1 INTRODUCAO

O mestrado em Economia permite a realizacdo de um estagio curricular, com o qual
se pretende a consolidacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico
aplicando-os ao mercado de trabalho, contribuindo assim, para a criagcdo de profissionais cada
vez mais competentes e eficazes. O presente relatério tem como objectivo dar a conhecer o
trabalho realizado ao longo dos quatro meses de estagio na empresa ISA- Intelligent Sensing
Anywhere, S.A., pretendendo também analisar a orientacdo para o mercado da mesma.

Atendendo a situacdo descrita, neste relatorio foi efetuado primordialmente uma
revisao da literatura relativa ao conceito de marketing e de orientacdo para 0 mercado nas
organizagcbes. Segundo Narver e Slater (1990), a orientacdo para 0 mercado consiste numa
cultura organizacional que possui trés consequéncias comportamentais: a orientacdo para o
cliente, a orientagdo para a concorréncia e a coordenagao interfuncional. Dimensdes estas que
se pretende evidenciar no estudo de mercado, com o objetivo de demonstrar a empresa as
vantagens de uma orientagdo para 0 mercado e ndo apenas a preocupacdo com as
especificidades dos produtos. Pretende-se demonstrar que a orientacdo para o0 mercado nédo
estad apenas relacionada com fatores externos mas também com fatores internos, como o
desempenho organizacional.

A escolha deste tema tem como objetivo principal a avaliagdo dos processos da
empresa e a posterior elaboracdo de um conjunto de sugestdes de possiveis melhorias tendo,
com base na literatura cientifica realizada sobre este tema.

Para alcancar os objetivos propostos numa primeira fase serd realizada uma breve
apresentacdo da empresa (ISA), bem como, da sua spin-off onde o projeto se insere.
Seguidamente, serdo abordadas as principais tarefas realizadas ao longo do estagio,
contemplando um breve enquadramento do projeto Giraff, assim como, dos respetivos objetivos.

Numa segunda fase realizar-se-4 uma revisdo bibliografica sobre o tema, expondo o
conceito de orientacdo para 0 mercado, como ainda das suas consequéncias e antecedentes. Esta

revisdo da literatura ira fornecer os rudimentos necessarios para a identificacdo dos aspetos que
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contribuem para tornar a organizagdo mais atenta ao mercado. Dar-se-a seguidamente énfase ao
desempenho organizacional, onde serdo efetuados inquéritos a alguns membros da empresa, com
a finalidade de, ap0s a sua analise efetuar possiveis sugestdes de melhoria a empresa salientando,
por fim, os pontos fortes e fracos identificados da mesma. Para alcancar o melhor output possivel
realizar-se-4 uma compilacéo entre os conhecimentos adquiridos ao longo do estagio, a analise
documental e os resultados obtidos através dos inquéritos.

Por fim, aproveitando o know-how adquirido no decorrer do estdgio e tendo em
consideracdo o contexto tedrico apresentado anteriormente, serd apresentado um balango deste
periodo de formacdo e enriquecimento profissional que sera efetuado através da uma analise

critica das tarefas realizadas ao longo do mesmo.
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2 ENTIDADE ACOLHEDORA

Nesta seccdo serd realizada uma breve descri¢do da entidade acolhedora onde sera
referéncia da organizacdo da mesma. Apresentar-se-4& uma descricdo mais pormenorizada da
ISA Intellicare considerando que as tarefas realizadas no estagio curricular se inserem na
mesma.

A ISA- Intelligent Sensing Anywhere S.A. é uma Pequena e Média Empresa (PME)
de base tecnoldgica, lider em solucbes de telemetria (capacidade de medir remotamente) e
gestdo remota, atuando essencialmente nas areas de energia, gas, petroleo, salde e ambiente.
A empresa foi criada ha 24 anos, datando de 13 de Junho de 1990. Inicialmente, como uma
spin-off da Universidade de Coimbra orientada por um grupo de engenheiros fisicos e
informaticos. Nessa altura, contemplava o regime juridico de uma sociedade por quotas e
posteriormente, em 2008, o seu regime juridico foi alterado para uma sociedade anénima.

Presentemente, € uma empresa em constante crescimento, com cerca de 100
trabalhadores, com reconhecimento a nivel nacional e internacional, de cariz exportador, que
atua em cerca de 20 paises. A ISA ganhou, inclusive, um prémio na categoria de inovacgao
financeira, reconhecido pela Bolsa Portuguesa, nos “NYSE Euronext Lisbon Awards 2013”,
como reconhecimento do desempenho e atividade desenvolvida pela mesma, conjuntamente
tornou-se a primeira empresa portuguesa a entrar na NYSE Alternext.

A ISA Intellicare — Intelligent Sensing in Healthcare é uma empresa tecnolégica que
atua no mercado da salde. A sua atividade concretiza-se na oferta de produtos e servicos
inovadores e de valor acrescentado, que se adequam a nova visdo de cuidados de salde, na
qual se pretende maximizar a qualidade da prestacdo ao utente com uma rigorosa contengéo de
custos. Para atingir este objetivo reconhece-se o papel central das tecnologias de informacao,
comunicacgdo e eletronica, cerne da atividade da empresa. A ISA IntelliCare, é uma spin-off da

ISA — Intelligent Sensing Anywhere atuando na area da salde, herdando a divisdo médica da
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ISA e reorientando 0 seu posicionamento estratégico no conceito de Ambient Assisted Living*
que combina as necessidades de monitorizacdo médica com um ambiente convidativo que
permite as pessoas manterem a sua independéncia e autonomia numa idade em que
tradicionalmente eram forcadas a deslocar-se para um ambiente institucional, nomeadamente,
lares de terceira idade.

Com essa opgdo estratégica a ISA IntelliCare beneficia, claramente, de toda a
experiéncia acumulada pela ISA, ndo apenas na area da engenharia biomédica, de onde herda
a carteira de projetos da ISA ligados a area da satde, mas também, nas areas estratégicas da
domdtica, da monitorizagdo doméstica e da televigilancia.

Ao longo dos ultimos cinco anos, a ISA Intellicare tem vindo a desenvolver uma
estratégia de criacdo de tecnologias que promovam uma melhoria na prestacdo dos cuidados
de salde e permitam uma reducdo de custos e uma gestdo mais eficaz dos sistemas de salde.

Aderiu ainda, como membro fundador, ao P6lo de Competitividade Health Cluster
Portugal, onde integra um cluster de empresas dedicadas a inovagao e ao desenvolvimento de
novos produtos na area dos cuidados médicos e de apoio a qualidade de vida.

Nesta empresa destacam-se as solucdes de monitorizacdo e prevencdo a distancia,
tanto para o bem-estar, como para questdes de salde em geral, que se baseiam em Ambient
Assisted Living e em sistemas de gestdo de mobilidade de pessoas e bens, reconhecendo as
tecnologias de informacdo, comunicacéo e eletrénicas como um papel fundamental. Esta spin-
off apresenta os mesmos valores que a ISA, que consistem no trabalho com paixao,
competéncia, inovacao aberta, humildade e ambicao.

A ISA Intellicare partilha também do mesmo Sistema de Gestdo Integrado (SGI) da
ISA, que tem em vista a melhoria continua dos processos de trabalho, tendo em conta tanto a

satisfacdo dos clientes, como dos colaboradores, prezando pela criagdo de valor no mercado.

! Ambient Assisted Living - Ambientes de Vida Assistidos
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3 EsTAGIO

No ambito do Mestrado em Economia foi realizado um estagio curricular na ISA,
com inicio no dia 9 de Setembro de 2013, concluido no dia 29 de Dezembro de 2013 sob a
orientacdo da Dra. Luisa Matos. O presente estadgio encontra-se inserido na area da salde,
onde foi efetuado um estudo de mercado a nivel internacional da Escandinévia, Reino Unido,
Brasil e EUA, relativamente ao projeto europeu Giraff+. Nesta seccdo, inicialmente serdo
indicados os objetivos proposto para este estagio, seguidamente serd efetuada a descri¢do do
projeto Giraff+, finalizando com a descricdo do estudo de mercado realizado, sendo parte

integrante das tarefas realizadas no estagio curricular.

31 OBJETIVOS PROPOSTOS

Para a realizacdo do estagio curricular foram apresentados o0s objetivos abaixo

descritos, presentes no protoloco de estagio curricular, referente ao 2° ciclo:

. “Criar uma definicdo inovadora de modelo de negdcio, identificando o
ambiente de negdcios de Giraff + (macro- ambiente e mercado) e explorar os resultados da
Giraff+;

o Andlise do estado da arte nos mercados selecionados nas suas vertentes
tecnoldgicas, legais, econdmicas e sociais. O Modelo de negdcio precisa de alguns estudos
e pesquisas paralelas que trabalhem os fatores internos e externos que afetam a vantagem
competitiva do Giraff +;

o Anadlise do alcance do Giraff +, a fim de afirmar a missédo, a visdo e os valores
das atividades do Giraff +. Esta analise visa também fixar os limites (produtos e mercados)
em que Giraff + vai competir e por em evidéncia o valor do Giraff +, bem como, controlar
os fatores criticos de sucesso do projeto;

o Analise de mercado a fim de aumentar a conscientizacdo sobre a estrutura do
mercado em termos de principais interessados, concorrentes e fornecedores potenciais,

parceiros e coligacoes;
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o Uma andlise interna para definir as competéncias, 0s ativos e 0S processos
basicos necessarios para atingir os objetivos estratégicos;

o Um projeto de organizacdo em termos de processos de gestdo e ferramentas
relacionadas”.

3.2 ENQUADRAMENTO DO PROJETO GIRAFF+

A ISA Intellicare pretende melhorar a qualidade de prestacdo de servigos, bem como,
a proximidade entre o utente e o prestador de servi¢os. Neste sentido, surge a necessidade de
acompanhamento constante dos séniores, dentro e fora de casa, 24h por dia, onde se insere 0
projeto Giraff “Combing Social interaction and long term monitoring for promoting
independent living”. Este projeto insere-se num complexo sistema de monitorizagao
domiciliaria elaborados através de sensores, tanto na casa dos utentes, como neles proprios
onde é possivel controlar a atividade do utente assim como o0 seu estado de saude,
possibilitando aos utilizadores um acompanhamento constante com a comodidade de
permanecerem no seu habitat, ndo necessitando de alterar as suas rotinas diérias.

Atualmente assistimos a uma piramide etaria mais envelhecida e torna-se cada vez
mais pertinente garantir uma boa qualidade de vida aos seniores. Neste ambito, surgiram
algumas solugdes de telemonitorizagdo, ndo tdo complexas como o Giraff +, mas com a
finalidade de possibilitar aos seniores boas condi¢cdes de salde e de forma acompanhada/
assistida. Estas solucbes baseiam-se essencialmente em dispositivos de emergéncia, fora e
dentro de casa, e em alguns medidores que controlam certos parametros de salde, como
diabetes, tensdo arterial, entre outros que permitem ao prestador de servicos e a familia
controlar os seus idosos a distancia. Surge assim, um novo mercado que comeca agora a dar 0s
primeiros passos em Portugal, no entanto, ja se encontra implementado noutros paises,
principalmente naqueles em que a institucionalizacdo dos idosos é vista pela sociedade de
forma menos positiva. E neste ambito que surgem solucdes de tele-satide, a gama OneCare,
desenvolvidas pela ISA Intellicare. Estas solugdes ainda se encontram em desenvolvimento e,
por isso mesmo, ainda nao estdo totalmente disponiveis no mercado, contudo, ja estdo num
nivel de desenvolvimento avancado. Para além do projeto Giraff+ serdo incluidas no estudo de

mercado estas solucdes, bem como as analises de mercado associadas as mesmas.
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3.3 EsTuDO DE MERCADO

Tendo em conta este projeto e os objetivos do estagio, foi proposta a realizacdo de um
estudo de mercado com vista a explorar os potenciais resultados do Giraff+. Para tal,
procurou-se evidenciar os pontos fortes e fracos deste projeto, resultantes de uma anélise
interna e externa, que demonstre a estrutura do mercado, necessidades dos potenciais
compradores, potenciais fornecedores, concorrentes e ainda possiveis parceiros. Para a
realizacdo deste estudo foram selecionados, primeiramente, alguns paises onde este tipo de
projetos/solucdes se encontram mais desenvolvidos. Assim, com este estudo a empresa tera
um conhecimento mais amplo do mercado global, evitando uma focalizacdo excessiva no
mercado nacional.

Iniciou-se o estdgio com uma revisdo dos documentos existentes sobre esta tematica
para a uma melhor compreensdo do mercado em que iria incidir o estudo de mercado, bem
como, a compreensdo das caracteristicas do projeto Giraff + e as funcionalidades dos
produtos/servicos OneCare. Esta fase inicial serviu de enquadramento ao setor que contribuiu
para a realizacdo do estudo de mercado que se iniciou com uma selecdo de paises, ou grupos
de paises, onde este sector se encontra mais desenvolvido para que haja uma percecéo do que
existe no mercado e como funciona 0 mesmo nesses paises. Assim, foram selecionados 0s
Estados Unidos da América, o Brasil e a Europa, no entanto, a selecdo da Europa tornou-se
complexa tendo em conta a diversidade de paises que contém, as diferentes culturas e ainda os
diferentes estados de desenvolvimento deste mercado.

A fase seguinte consistiu na analise da indudstria, focando apenas para o norte da
Europa, do qual foram especificados o Reino Unido, a Escandinavia e Portugal, néo
eliminando o Brasil e os EUA. Nesta analise foi efectuada uma caracterizacdo da procura e da
oferta existente nos paises em questdo, salientando os principais desafios para a entrada nesses
mercados. Foi também estudada a legislacdo existente, dando especial enfase a certificagdo
necessaria para a comercializagdo do produto, analisando tambeém a fase de desenvolvimento
deste tipo de solugdes nos diversos paises focalizados, bem como, a recetividade da populagéo

as mesmas.
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Posteriormente, foi efetuado um levantamento do estado da arte, onde foi realizado
uma identificacdo do tipo de software e hardware existentes no mercado, destacando as
solugdes que estdo tecnologicamente mais avancadas, possibilitando assim uma comparagao
das caracteristicas existentes neste tipo de solugdes com as que o produto/servico OneCare
detinha.

Neste estudo de mercado foi também estudada a possivel aplicabilidade do projecto
Giraff + em Portugal através da elaboracdo de uma analise SWOT, apresentando também,
neste ambito, casos de sucesso e de fracasso existentes a nivel nacional, efectuando também o
levantamento do tipo de certificagdo exigida.

Com o presente estagio, atendendo ao anteriormente descrito, foi possivel elaborar
um estudo de mercado onde foram dados a conhecer a empresa 0s diversos produtos e servicos
existentes, tanto no mercado nacional como no mercado internacional, assim como os diversos
niveis de desenvolvimento dos produtos nos mercados apresentados. Este estudo permitiu a
empresa compreender melhor a concorréncia, podendo assim comparar 0 seu produto com 0s
restantes e adotar a melhor estratégia para fazer face a mesma, atendendo que o produto

desenvolvido pela ISA ainda se encontrava numa fase inicial.
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4 REVISAO DA LITERATURA

Na presente seccdo sera abordado o conceito de marketing e de orientacdo para o
mercado, tendo em conta a literatura existente sobre 0s mesmos. Iniciar-se-4 com a discussédo
do conceito de marketing e de orientacdo para 0 mercado e, por fim, serd apresentada uma
breve discussédo sobre as consequéncias e antecedentes da orientacdo para 0 mercado.

41  MARKETING E O CONCEITO DE ORIENTACAO PARA O MERCADO

O conceito de marketing comecou a ser definido em meados do século XX
destacando-se a definigcdo de Felton (1959) apud (Kohli & Jaworski, 1990), que caracteriza o
marketing como um estado de espirito da empresa que vé na satisfacdo dos clientes a melhor
forma de atingir os objetivos organizacionais. Assim, o cliente encontra-se no centro do
pensamento da empresa, principalmente nas estratégias e operacdes da mesma (Weber, 1989
apud Atuahene-gima, 1996). De acordo com Kaotler (2002), o foco no cliente significa que as
organizagbes devem ir além da satisfacdo dos clientes no curto-prazo, que se traduzirad
favoravelemente no bem-estar daqueles no longo-prazo contribuindo simultaneamente para
uma melhoria do bem-estar da sociedade. Apesar das inimeras defini¢cdes de marketing
destaca-se uma caracteristica comum a todas, a colocagdo do cliente em primeiro lugar.

Em suma, segundo Kohli e Jaworski (1990) este conceito assenta fundamentalmente
em trés pilares: a orientacdo para o cliente, o marketing integrado e a rendibilidade.

Como referido anteriormente, a preocupacdo com o cliente surge na literatura de
marketing nos anos 50/60 do século XX. Num artigo hoje classico intitulado “Marketing
Myopia” que tem como autor Theodore Levitt (1960) onde se demonstra que o fracasso das
empresas se deve a sua falta de orientacdo para o cliente. Nestes termos, o foco da empresa
deve deixar de ser a producgéo para se focar na satisfacdo dos clientes, tornando-se a conquista
e satisfacdo dos mesmos, o objetivo principal da empresa.

O conceito de orientacdo para o mercado surge explicitamente, em 1990, revelando-
se duas grandes conceptualizagfes (Raaij, 2001: 16): a de Kohli e Jaworski (1990) e a de
Narver e Slater (1990).
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De acordo com Kohli e Jaworski (1990), a orientagdo para 0 mercado diz respeito ao
grau de implementacdo do conceito de marketing pelas organiza¢6es. De forma mais concreta,
estes autores definem orienta¢ao para o mercado como “the organization wide generation of
market intelligence pertaining to current and future customer needs, dissemination of the
intelligence across departments, and organizationwide responsiveness to it” (p. 6) Market
Intelligence, que consiste num conceito mais amplo das necessidades e preferéncias dos atuais
e potenciais consumidores, incluindo os fatores exdgenos que influenciam os mesmos,
incluindo também aspetos como as regulamentacGes governamentais, tecnologia, concorréncia
entre outras varidveis ambientais (Kohli & Jaworski, 1990).

Por outro lado, na perspetiva de Narver e Slater (1990: 21) a orientacdo para o
mercado é vista como uma forma de criacdo de valor para o cliente que assenta numa
determinada cultura organizacional. Essa cultura € a que estimula comportamentos necessarios
para a criagdo de valor superior para o cliente. Nesta perspetiva, a orientacdo para 0 mercado
compreende trés grandes componentes: a orientacdo para o cliente, a orientacdo para
concorréncia e a coordenacdo interfuncional (Narver & Slater, 1990).

A orientacdo para o cliente surge com a crescente necessidade das organizagdes
reterem clientes, mas para tal deve estar habilitada a criar de forma continua um valor
acrescentado para os mesmos. Denote-se que, através de alguns estudos comprovou-se 0O
impacto positivo que a retengdo de cliente tem na rentabilidade das organizagdes, onde a
reducdo de custos pode atingir aproximadamente 10% proporcionando o aumento dos lucros,
através de uma retencdo adicional entre os 2 e 5% (Singh & Ranchhod, 2004).

No sentido, para a criacdo de valor para os clientes torna-se pertinente identificar as
necessidades e requisitos dos atuais e potenciais consumidores utilizando os recursos e
competéncias da organizagdo para uma posterior satisfacdo dos mesmos. Em suma, os clientes
devem ser encarados como uma prioridade (Deshpandé, Farley e Webster, 1993), tornando-se
esta componente um motivo de preocupagdo por parte das organizacGes ndo descorando da
volatilidade que a satisfacdo dos mesmos apresenta. Torna-se pertinente a identificacdo das
necessidades dos clientes e a forma de as satisfazer de forma mais eficaz que a concorréncia
(Day, 1994; Kotler,2002 apud Kirca, Jayachandran, & Bearden, 2005).
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A orientacdo para a concorréncia deve ter em consideragdo os atuais e potenciais
competidores através da identificagdo das fraquezas e forgcas no curto-prazo ndo descorando
das suas capacidades e estratégias de longo-prazo (Narver & Slater, 1990). Assim, estes
autores defendem a necessidade das organizacdes desenvolverem atividades que contemplem
a aquisicdo e disseminacdo de informacdo ndo s6 com clientes, como com 0s concorrentes.
Salienta-se que deve haver sempre uma ponderacdo entre os dois focos descritos anteriormente
ndo dando demasiado énfase a concorréncia em detrimento do foco do cliente (Narver &
Slater, 1990). Este equilibrio permite a obtencdo de uma vantagem competitiva (Narver &
Slater, 1990), ja o inverso pode negligenciar a atencdo que as necessidades dos clientes
requerem (Deshpandé et al., 1993). A estratégia da organizacdo deve estar assente na criacao
de um valor superior ao da concorréncia.

Finalmente, a orientacdo para 0 mercado, nos termos de Narver e Slater, ainda
considera a coordenacdo interfuncional, que consiste na utilizacdo coordenada de todos o0s
recursos da empresa, tendo por objetivo a criagdo de valor para o cliente, envolvendo todos os
setores e funcionarios da organizacdo (Kohli & Jaworski, 1990). A orientacdo para 0 mercado
ndo se restringe apenas ao departamento de marketing, mas estende-se a toda a empresa, pois
tem como foco ndo s6 o consumidor mas em todo o mercado (Kotler, 2002).

Dentro da cadeia de valores qualquer ponto representa uma oportunidade de criar
valor para o cliente, para tal a organizacao deve focalizar-se na satisfacdo dos clientes, que em
larga escala depende dos funcionarios e departamentos das organizacdes. E deveras importante
gue 0s mesmos tenham incutido essa responsabilidade e que realizem esfor¢cos nesse sentido.
Sendo crucial que todos estejam envolvidos na recolha da informacdo assim como toda a
organizacdo deve ter conhecimento da mesma, através do mecanismo que considerem mais
adequado, tendo em conta que este envolvimento por parte de todos os membros da
organizacéo representa a base da tomada de decisdo da empresa.

Além destas trés componentes Narver e Slater (1990) definiram também dois critérios
de decisdo: a perspetiva de longo-prazo e a rentabilidade. Para as organizacdes é fundamental
terem uma perspetiva de longo-prazo ndo sé a nivel da rentabilidade como da implementagéo

das trés componentes acima mencionadas (Narver & Slater, 1990; Kohli & Jaworski, 1990)
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para que possam ter um bom desempenho de forma continua. Para tal, tem que haver uma
monitorizacdo do mercado para que seja possivel corresponder as mudancas das necessidade e
preferéncias dos clientes conseguindo, deste modo, criar constantemente um valor superior ao
dos concorrentes para os atuais e futuros clientes.

Tanto Narver e Slater (1990) como Kohli e Jaworski (1990), além de definirem a
orientacdo para 0 mercado também “desenvolveram indicadores consistentes para mensurar o

grau de orientagdo para o mercado das empresas” (Costa, 2012: 37).

4.2 CONSEQUENCIAS DA ORIENTAGCAO PARA O MERCADO

Estudos comprovam que uma empresa com orientacdo para 0 mercado ostenta um
desempenho superior nos negdcios (Jaworski & Kohli, 1993; Narver, Slater, & MacLachlan,
2004). A orientacdo para o mercado também fomenta beneficios psicoldgicos e sociais nos
membros da organizacdo (Kohli & Jaworski, 1990) que advém do sentimento de satisfacdo
proporcionada por pertencerem a uma organizagdo onde todos trabalham com a mesma
finalidade, a satisfacdo do cliente. A orientacdo para 0 mercado é também uma competéncia
estratégica potenciando um maior desempenho da empresa nos negdcios, pois permite a
criacdo de um valor superior para o cliente (Hult & Ketchen, 2001; Hult, Ketchen & Slater,
2005; Cadongan et al., 2009 apud Costa, 2012). Completando a abordagem destes autores,
Pelham (1997) argumentou que uma empresa com um maior grau de orientacdo para o
mercado tem potencial para conseguir praticar um preco superior, devido a sua qualidade e
confiabilidade; diminuir os custos de desenvolvimento; obter quota de mercado superior e
obter economias de escala através da ampliacdo da quota de mercado. N&o obstante, uma
organizacdo sO deve empreender a orientacdo para o mercado quando os resultados
compensarem 0s possiveis custos suportados (Kohli & Jaworski, 1990).

A orientacdo para o mercado ndo so prevé um elevado nivel de satisfacdo dos clientes e
aumento dos recursos, assim como, melhora a sua reputacdo perante os concorrentes (Gainer
& Padanyi, 2002), representando desta forma, uma vantagem competitiva em diferentes

ambientes e organizacdes.
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Contudo, nota-se que o efeito da orientagdo para o mercado no desempenho
organizacional pode depender de outros aspetos. Para Kolhi e Jaworki (1990) existem trés
caracteristicas que influenciam a relacdo entre a orientacdo para o mercado e o desempenho
organizacional: turbuléncia do mercado, a intensidade competitiva e a turbuléncia tecnoldgica.
Apos estudos realizados pelos mesmos autores, quanto maior a turbuléncia do mercado ou a
intensidade competitiva mais forte é a relacdo entre a orientacdo para 0 mercado e 0
desempenho organizacional, no entanto, uma maior turbuléncia tecnologica tem um efeito
inverso (Jaworski & Kohli, 1993).

A rentabilidade é considerada uma consequéncia da orientacdo para 0 mercado
(Jaworski & Kohli, 1993; Singh & Ranchhod, 2004), podendo ser encarada como recompensa
por uma boa performance no processo de satisfazer as necessidades dos clientes de melhor
forma que os concorrentes.

O estudo realizado por Tajeddini, Trueman, & Larsen (2006) comprova que a
orientacdo para o cliente, para o concorrente e a coordenagao interfuncional sdo antecedentes
na inovacdo, comprovando a sua forte interligacdo. Os mesmos autores salientam que a
inovacdo ndo se restringe apenas aos produtos e servicos mas sim a capacidade das
organizacOes em otimizar os seus processos de fabricacdo, bem como, os seus sistemas de
gestdo baseados nas trés componentes da orientacdo para o mercado.

Grinstein (2008) salienta a interdependéncia das componentes da orientacdo para o
mercado com a inovacao, evidenciando o seu efeito positivo. Quando a organizacdo se insere
num ambiente competitivo mais elevado esta interligacdo é intensificada, considerando que
nestes moldes o mercado em que se insere € mais dindmico consequentemente a sua
volatilidade é superior, atendendo que existe uma mudanca frequente das tecnologias.
Empresas com orientacdo para o mercado aproveitam o know-how dos seus clientes e
concorrentes para o desenvolvimento de produtos que correspondam as necessidades dos
clientes, conseguindo desta forma gerar clientes mais satisfeitos, potenciando

consequentemente, a identificacdo de novos clientes.
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A coordenagdo interfuncional é também um fator relevante, visto que o mesmo reflete
0 grau de comunicacdo e interseccdo de uma organizacdo (Im & Jr., 2004), essenciais no

desenvolvimento de novos produtos.

4.3 ANTECEDENTES DA ORIENTACAO PARA O MERCADO

Nesta subsecdo serdo apresentados alguns dos antecedentes da orientagdo para o
mercado, consistindo em fatores que impulsionam ou retraem a sua implementacéo.

Kohli & Jaworski (1990) e Jaworski & Kohli (1993) foram pioneiros na identificacéo
dos antecedentes da orientacdo para 0 mercado, identificando no entanto uma necessidade de
continuidade na avaliacdo posterior de fatores adicionais. N&o obstante, Harris e Ogbonna
(2001), consideram que poucos estudos corresponderam a esta sugestao, visto que a orientagédo
para 0 mercado potencia uma performance superior nos negocios.

Foram considerados trés grupos de antecedentes da orientacdo para 0 mercado (Jaworski
& Kohli, 1993), que consistem nos gestores de topo das organizacOes, nas relagdes
interdepartamentais e, por Ultimo, os sistemas organizacionais.

O primeiro grupo de antecedentes diz respeito aos gestores de topo, que sdo
responsaveis por moldarem os valores e a orienta¢do de uma organizacdo (Webster, 1988 apud
Kirca, Jayachandran, & Bearden, 2005). Deste modo, ao incutirem nos membros da
organizacdo a importancia da orientacdo para o mercado, a gestdo de topo incentiva 0s
mesmos a acompanharem as mudancas dos mercados, compartilhando informacdo
internamente de modo a estarem capacitados a dar resposta as necessidades do mercado
(Jaworski & Kohli, 1993). Os gestores de topo necessitam também de revelar alguma
tolerancia face ao risco, para que a organizagao reaja perante as alteracées do mercado indo de
encontro as necessidades dos clientes. E necessario introduzir novas ofertas em resposta as
alteracbes ambientais, por exemplo, através de novos produtos, servigos ou programas, Nno
entanto, estas mudancas representam riscos que posteriormente se traduzem em sucesso ou em
fracasso. A postura dos gestores face ao risco reflete-se, assim, nos membros da organizagao e
se 0s gestores forem avessos ao risco é menos provavel que os colaboradores se concentrem

em reagir as alteracfes do mercado (Jaworski & Kohli, 1993).
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Outros dois antecedentes da orientagdo para o mercado relacionam-se com as relagdes
interdepartamentais onde se destacam o conflito e a ligacdo interdepartamental. Segundo
Jaworski e Kohli (1993), a unido interdepartamental pode contribuir para uma melhoria do
nivel de orientacdo para o mercado, visto que o conflito pode restringir a geracdo e
disseminacdo da informagdo do mercado, que representam um papel fundamental. Por outro
lado, a existéncia de relagGes formais e informais entre os varios departamentos contribui
igualmente para a troca de informacéo e para a tomada de decisdo conjunta.

O dltimo grupo de antecedentes refere-se aos sistemas organizacionais, que consiste por
um lado na departamentalizacdo, formalizacdo e centralizacdo, por outro lado no sistema de
recompensas baseado no mercado (Jaworski & Kohli, 1993). A departamentalizacdo é
composta pela agregacdo e compartimentarizacdo das atividades da organizacéo por sec¢oes/
departamentos. A formalizacdo consiste na forma como sao definidas as regras, desde as
relacbes de autoridade, a comunicacdo, as normas e procedimentos (Hall, Hass e Johnson,
1967 apud Jaworski & Kohli, 1993). Por fim, segundo Jaworski e Kohli, (1993) quanto mais
poder de decisdo for delegado aos decisores e menos aos membros da organizacdo mais
centralizacdo existe. Assim, uma excessiva departamentalizacdo, formalizacdo e centralizacédo
podem ser prejudiciais a orientacdo para o mercado, pois tendem a limitar o fluxo de
informacdes entre os individuos, restringindo igualmente a sua participacdo na tomada de
decisbes. Os sistemas de recompensa sdo fundamentais na formacdo dos membros da
organizacdo, para tal é necessario ter presente que se estes apenas forem avaliados com base
na lucratividade e nas vendas de curto-prazo negligencia-se, em parte, a satisfacdo dos
clientes, que asseguram a saude de uma organizagéo no longo-prazo.

E imprescindivel uma identificacio dos fatores internos que apresentam um impacto na
orientagdo para 0 mercado da organizacdo, visto que, 0S mesmos assumem um papel
fundamental, essencialmente para os gestores de topo, potenciando processos de mudanga

organizacional e otimizando a orientacdo para o mercado (Pulendran et al, 2000).
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5 ESTUDO EMPIRICO: OBJETIVOS E METODOLOGIA

Nesta seccdo sera apresentado um estudo desenvolvido sobre a orientacdo para o
mercado aplicado a empresa ISA- Intelligent Sensing Anywhere S.A.. Os objetivos definidos
para este estudo visam a identificacdo dos pontos fortes e fracos da empresa nos diversos
parametros que a orientacdo para 0 mercado engloba, pretendendo também utilizar o confronto
de duas perspetivas da orientacdo para o mercado, de autores posteriormente identificados,
como complementacao.

Seguidamente apresentar-se-4 a metodologia utilizada para a realizacdo deste estudo
empirico, assim como a andlise dos resultados obtidos, conjuntamente serdo apresentadas as

devidas conclusdes do estudo efetuado.

5.1 NATUREZA DO ESTUDO

Para a realizacdo deste inquérito foi necessaria uma fundamentacéo tedrica baseada na
revisdo bibliografica previamente apresentada. A finalidade do inquérito realizado tem por
base os Ultimos dois anos da empresa, com vista a identificagdo dos aspetos passivos de
melhorias, tentando incutir na empresa possiveis acGes corretivas e que poderdo ser
repercorridas no longo prazo da empresa.

A elaboragéo deste estudo utilizou como base a escala Markor desenvolvida por Kohli
e Jaworski (1993), esta escala apropria-se a este estudo tendo em conta o objectivo da mesma.
A escalar de Markor, além de ser comummente utilizada em diversos estudos de orientacdo
para o mercado, tem como principal objetivo a avaliacdo do grau em que uma organizacao esta
envolvida nas atividades de geracdo de informacdo do mercado, avaliando também em que
medida a organizacdo dissemina esta informacdo e em que grau a mesma se desenvolve e
implementa programas de marketing baseados nesta informacdo. Ou seja, esta escala é
utilizada como um instrumento de mensuragdo da orientacdo para o mercado da empresa
(Munhoz & Pacagnan, 2012). Desta forma, e reconhecendo as qualidades que esta escala

evidencia, combinando esta com 0s objetivos deste estudo, este instrumento serd entdo
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utilizado para definir o perfil da orientacdo para o mercado da ISA- Intelligent Sensing
Anywhere.

Aproveitando todas as qualidades deste instrumento foi adaptada a perspetiva de
Narver & Slater (1990), para que, além da confrontacdo de perspetivas seja também possivel
uma melhor fundamentagdo da analise da empresa, diminuindo o enviesamento da anélise dos
resultados.

A utilizacdo das perspetivas anteriormente referidas na construcdo do inquérito
realizado, embora usem objetos de analise diferentes, tém ambas a mesma finalidade, sendo
que potenciam uma analise mais abrangente deste estudo empirico.

O inquérito foi composto por um conjunto de 46 questdes de autopreenchimento, onde
foi utilizada uma escala de Likert. Através desta escala os inquiridos classificam de um a cinco
0 seu nivel de concordancia com a afirmacdo (Likert, 1932), sendo esta escala a mais
adequada tendo em conta o tipo de informacgdo pretendida neste inquérito. Neste contexto os
inquiridos, tendo por base os ultimos dois anos, classificaram numa escala de um a cinco o
grau de intensidade com que cada fator individual esta representado na empresa, sendo que
oscila entre o “discorda totalmente” e o “concorda totalmente”. No final do inquérito foi
também apresentada uma questdo aberta para que os inquiridos possam dar sugestdes de
possiveis melhorias para a empresa, evidenciando, na perspetiva dos colaboradores, quais 0s
aspetos com necessidade de melhoria.

Os itens foram agrupados em quatro areas distintas, os antecedentes da orientacdo para
0 mercado, 0 grau de orientacdo para 0 mercado pela perspetiva de Kohli e Jaworski (1990),
bem como, na perspetiva de Narver e Slater (1990) e as consequéncias da orientacdo para o
mercado.

Para a realizacdo deste inquérito o publico-alvo afeto foram os colaboradores da
empresa, para tal foi necessaria a colaboragdo dos recursos humanos da mesma. Este
departamento procedeu a divulgacdo interna dos questionarios via e-mail contendo a
explicacdo do objetivo, 0 ambito do estudo e o tempo esperado para o0 preenchimento do
mesmo (20 minutos aproximadamente) contemplando também o link para resposta ao

inquérito (Anexo A). Para a recolha dos dados foi necessario um periodo de 16 dias, sendo que
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0 mesmo esteve disponivel para resposta de 18 de Dezembro de 2013 até dia 2 de Janeiro de
2014,

Como o foco deste estudo € a avaliagdo da empresa, o inquérito foi realizado de forma
quantitativa, abrangendo toda a populacdo da empresa (100 colaboradores) sendo que a taxa
de resposta foi de 34%. A ISA- Intelligent Sensing Anywhere S.A. apresentava também um
conjunto de aproximadamente 16 estagios curriculares sendo que os mesmos foram excluidos

deste inquérito tendo em conta que a sua passagem pela empresa era de curta duracao.

5.2 RESULTADOS E CONCLUSOES

Nesta subseccdo, apOs a explicacio da metodologia utilizada, apresentada
anteriormente, realizar-se-a primordialmente uma caracterizacdo da amostra, apresentando
posteriormente uma analise da informacdo recolhida, apresentando por fim as devidas
conclusdes.

5.2.1 Caracterizacdo da amostra

Da recolha de dados foi possivel observar que cerca de 59% dos inquiridos sdo do sexo
masculino e 41% do sexo feminino, sendo que o total de participantes correspondeu a 34, de
acordo com 0 Anexo B.

Denota-se também que os colaboradores séo jovens atendendo que 79% dos inquiridos
tem idade inferior a 39 anos, mais especificamente, 35% apresentam uma idade inferior a 30
anos e 44% entre 30 e 39 anos, 18% tinham entre 40 e 49 anos e apenas um inquirido tinha
mais de 50 anos (3%).

Tendo em consideracdo 0 ramo que esta empresa esta inserida, é espectavel que os
colaboradores sejam qualificados, o mesmo foi comprovado neste inquérito em que 0s
mesmos apresentam um elevado nivel de escolaridade, sendo que 44% dos inquiridos eram
mestres, 35% eram licenciados, 6% tinha o bacharelado e apenas 15% tinham o ensino
secundario. Relativamente a area de formacdo salienta-se que existe uma diversidade muito

consideravel sendo que nenhuma com expresséo significativa de acordo com o Anexo B.
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5.2.2 Anadlise da informagdo recolhida

Esta analise sera subdividida em quatro areas (Anexo C): primeiramente analisar-se-ao
0s antecedentes da orientacdo para 0 mercado, seguidamente a orientacdo para 0 mercado na
perspetiva de Narver e Slater (1990), seguindo-se a orientacdo para 0 mercado na perspetiva
de Kohli e Jaworski (1990) e, para finalizar, as consequéncias da orientacdo para o mercado.
Como complementacao sera efetuada uma analise de confrontacdo de perspetivas.

Segundo Streiner (2003) o alfa de Cronbach demonstra a consisténcia interna de uma
escala. Assim sendo, quando estamos perante diversos itens que visam a analise do mesmo
parametro o seu alfa de Cronbach deve ser elevado (Rogers, Schmitt, & Mullins, 2002). Deste
modo, para o presente estudo torna-se fundamental uma analise do alfa de Cronbach para
comprovar a consisténcia interna das escalas utilizadas neste estudo empirico.

O valor do alfa de Cronbach oscila entre zero e um, no entanto, o valor ideal para o
alfa sera superior a 0,8 (Streiner, 2003). Quando este apresenta um valor inferior a 0,7 a
consisténcia interna da escala é baixa, contrariamente, quando este valor se apresenta superior
a 0,9 também ndo é desejavel tendo em conta que podemos estar perante um inquérito com
duplicacdo ou redundancia, ou seja, varios itens redundantes.

Neste inquérito ndo existia obrigatoriedade de resposta, assim sendo, alguns dos
inquiridos ndo responderam a totalidade das questdes, no entanto, a taxa de ndo resposta foi
muito diminuta (aproximadamente 1%), ndo influenciando os resultados da presente analise.
Assim, e como o célculo do alfa de Cronbach foi efetuado através do SPSS- Statistical
Package for the Social Sciences, a auséncia de resposta foi considerada como um valor nulo
(zero).

Primordialmente, serd feita uma andlise a fiabilidade deste inquérito através da
avaliacdo do alfa de Cronbach dos diversos itens e posteriormente a analise dos resultados que
0 mesmo apresenta. Para a avaliagcdo dos resultados do Alfa de Cronbach foi considerada a

seguinte escala:
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Tabela 1: Avaliacdo do Alfa de Cronbach

Muito boa

Alfa de Cronbach superior a 0,9

Boa

Alfa de Cronbach entre 0,8 e 0,9

Razoavel

Alfa de Cronbach entre 0,7 e 0,8

Fraca

Alfa de Cronbach entre 0,6 e 0,7

Inadmissivel

Alfa de Cronbach inferior a 0,6

Fonte: Pestana e Gageiro (2005)

Tabela 2: Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach | Avaliacao
Abertura das chefias ao
risco/mudanca 0,66 Fraca
Antecedentes da Orientac&o para Foco das chefias no mercado 0,830 Boa
o mercado —
Conflito interdepartamental 0,721 Razodvel
Relacbes entre departamentos 0,817 Boa
Orientagdo para o mercado Orientagdo para o Cliente 0,832 Boa
Perspetiva de Naver e Slater Orientagdo para a concorréncia 0,79 Razoavel
(1990) Coordenacdo Interdepartamental 0,815 Boa
) . Recolha de Informagao 0,824 Boa
Onentegao para 9 mercado . Disseminagao 0,846 Boa
Perspetiva de Kolhi e Jaworski
(1990) Resposta ao mercado 0,611 Fraca
Implementacdo de resposta 0,819 Boa
Desempenho em termos de
Consequéncia da orientacdo para | colaboradores 0,855 Boa
o mercado Desempenho em termos de clientes 0,827 Boa
Desempenho Global 0,789 Razoavel

Os resultados apresentados na tabela 2 indicam uma boa fiabilidade interna dos

resultados obtidos com o presente inquérito, atendendo que na sua maioria foi classificada

como “boa” sendo que as que apresentaram uma classificagdo “razoavel” se encontraram

muito proximas de 0,8. Apenas a abertura das chefias ao risco/mudanca e a resposta ao

mercado apresentam uma fiabilidade “fraca”, sendo que, relativamente a resposta ao mercado

0 mesmo acontece porque 3 dos 4 itens apresentam a escala da concordancia invertida.
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Face ao descrito estes resultados indicam que os diversos elementos presentes neste
inquérito sobre a Orientacdo para o Mercado apresentam, de forma generalizada, uma escala
fiavel, atendendo que todos os itens apresentam correlacdes superiores a 0,6, que permitem
assim a avaliacdo das diversas variaveis apresentadas na tabela 2.

Para a presente andlise foi utilizado como base a tabela 3, que apresenta a média de
todos as variaveis, ja subdividida pelos diversos temas a ser analisados pelo presente estudo.

Tabela 3: Média das variaveis

Média | Média
Abertura das chefias ao risco/mudanca 2,85
Antecedentes da Orienta¢do | Foco das chefias no mercado 3,37 5 63
para o mercado Conflito interdepartamental 3,62 ’
Relacbes entre departamentos 2,99
Orientagdo para o mercado Orientagao para o Cliente 3,41
Perspetiva de Naver e Slater | Orientacdo para a concorréncia 2,82| 2,87
(1990) Coordenacdo Interdepartamental 2,38
. . Recolha de Informagdo 2,7
Orientagdo para o mercado Disseminacio 518
Perspetiva de Kolhi e Jaworski ¢ : 2,44
(1990) Resposta ao mercado 2,19
Implementacdo de Resposta 2,7
L. . . Desempenho em termos de colaboradores 2,55
Consequéncias da orientagdo -
Desempenho em termos de clientes 3,18| 2,81
para o mercado
Desempenho Global 2,69

Nos antecedentes da orientacdo para o mercado foi dado énfase a envolvéncia das
chefias nas diversas areas de negdcio presentes na empresa, assim como a relacdo existente
entre os diversos departamentos. Relativamente as chefias da organizacdo subdividiu-se a
analise na abertura das chefias face ao risco/mudanca e no foco das chefias no mercado. Os
resultados, apresentados nestes dois itens apresentam média de respetivamente 2,85 e 3,37 na
escala de Likert, estando muito proximas de 3 que € o ponto médio da escala. Salienta-se que,
através destes resultados, podemos concluir que as chefias demonstram alguma aversdo ao

risco/mudanca, no entanto, estdo mais focados no mercado apresentando uma das médias mais
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elevadas do presente inquérito. A relacdo entre os diversos departamentos foi avaliada de duas
formas, através do conflito interdepartamental e da relacdo interdepartamental. O conflito
interdepartamental apresenta assim uma média de 3,62 na escala de Likert, o que representa a
média mais elevada de todas as questdes, traduzindo um consideravel conflito entre
departamentos. Atendendo a natureza deste item e para a realizacdo da média dos antecedentes
da orientacdo para o mercado, onde se encontra inserido, foi invertida a média do conflito
interdepartamental para que ndo haja uma ma interpretacdo desta média, nem enviesamento
deste resultado. A relacdo interdepartamental apresenta um valor mais elevado, no entanto,
corresponde a um valor mediano de 2,99 na escala de Likert. Estes resultados demonstram que
existe uma necessidade de fomentar a relacdo existente entre os departamentos da empresa,
esta deve promover uma maior comunica¢do para que posteriormente, se possa otimizar a
relacdo entre os diversos departamentos.

A orientagdo para 0 mercado segundo (Narver & Slater, 1990) prende-se com trés
componentes a ser analisadas, a orientacdo para o cliente, orientagdo para a concorréncia e a
coordenacdo interdepartamental. Esta empresa apresenta alguma focalizacdo para o cliente,
pois, apresenta das maiores médias deste inquérito com um valor de 3,4 na escala de Likert.
N&o obstante, apesar de ser o item com a melhor média, esta ndo se encontra muito elevada,
estando muito préxima do valor médio (3 na escala de Likert). Contudo, ndo se encontra tdo
focalizada, embora ndo descorando, na orientagdo para concorréncia, apresentando uma média
de 2,82 na escala de Likert. A coordenacdo interdepartamental contempla novamente um
resultado menos positivo apresentando uma média de 2,4 na escala de Likert.

Avaliando a orientacdo para 0 mercado pela perspetiva de (Kohli & Jaworski, 1990)
onde os parametros avaliados decompuseram-se na recolha de informacéo, disseminacdo da
informacdo, resposta ao mercado e implementacdo da resposta ao mercado. Salienta-se a
existéncia de um baixo resultado na recolha de informacdo apresentando uma media de
aproximadamente 2,7 na escala de Likert. Na disseminacdo da informacgdo observam-se
resultados ainda mais baixos, sendo que, apresenta uma meédia de 2,18 na escala de Likert,
reforcando uma vez mais o verificado anteriormente. Consequentemente, a resposta ao

mercado também demonstra resultados baixos, apresentando uma média de 2,19 na escala de
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Likert. Salienta-se que neste pardmetro avaliado foi necessario inverter os resultados das
questdes 32, 33 e 34 por apresentarem a escala de concordancia invertida, o que influenciou a
avaliacdo do alfa de Cronbach acima apresentado. Por fim, a implementacdo de resposta
apresenta uma media de aproximadamente 2,7 na escala de Likert. Esta analise tem como
ultimo tdpico as consequéncias da orientacdo para o mercado focalizando esta analise no
desempenho em termos de colaboradores, em termos de cliente e concorrentes e, finalmente, a
avaliacdo do desempenho global da empresa. Os niveis de desempenho global em termos de
colaboradores registam novamente uma média relativamente baixa de 2,55 na escala de Likert,
seguindo-se o desempenho dos clientes e concorrentes com uma média de 3,18 na escala de
Likert. Por fim, o desempenho global da empresa apresenta uma média de aproximadamente
2,7, na escala de Likert. Valor que se apresenta ligeiramente abaixo do valor médio,
correspondendo ao valor expectavel atendendo aos resultados do inquérito anteriormente
apresentados.

A envolvéncia dos gestores torna-se extremamente pertinente, pois representa um fator
motivacional (Bateman & Snell, 1998) para os seus colaboradores que, posteriormente
poderdo apresentar uma orientacdo para o mercado superior. Através deste inquérito, denota-
se uma necessidade, por parte dos colaboradores, de uma maior proximidade das chefias. Os
resultados apresentam-se sempre muito proximos da média (3 na escala de Likert), indicando
que as chefias deveriam demonstrar uma menor aversdo ao risco, estar mais focadas no
mercado e, consequentemente, em todos os factores que a orientacdo para o mercado envolve.

Dos diversos itens anteriormente apresentados salienta-se a relacdo interdepartamental,
parametro que se encontra avaliado em diversas partes do inquérito. Em todas as questdes o
relacionamento interdepartamental apresenta resultados relativamente mais baixos
comparativamente aos restantes resultados. Estes resultados traduzem a necessidade de
implementacdo de medidas que visem uma melhor divulgacdo da informagéo / comunicacéo
entre departamentos, fomentando uma melhor relagcdo entre os mesmos, para que se traduza
num melhor desempenho interno e externo da empresa.

A avaliacdo da orientacdo para o mercado revelou valores quando muito satisfatorios,

pois 0s valores obtidos encontram-se na proximidade do ponto médio da escala ou mesmo
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abaixo deste. As duas perspetivas demonstram que uma das principais fragilidades da empresa
se encontra na relagdo interdepartamental/disseminagdo da informacdo reforcando o que
anteriormente foi referido neste ambito. A empresa apresenta uma recolha de informacéo
relativamente proxima da meédia, mas, como existe um défice na divulgacdo interna da
informacdo esta ndo é totalmente aproveitada para dar uma melhor resposta ao mercado,
desperdicando assim eventuais recursos utilizados para a recolha da mesma.

Os parametros acima elencados ndo podem ser descorados, tais como a partilha de
informacdo que deve ser vista como um processo de gestdo (que deve partir do topo da
hierarquia para a base), sendo considerado um instrumento fundamental (Peretti, 2011) que se
ird reflectir posteriormente num melhor desempenho da empresa.

Face ao caracter exportador da ISA, a empresa deveria apresentar um foco superior nos
clientes, sem descorar a concorréncia, contribuindo assim para um melhor desempenho da
mesma. E de salientar que, apesar da orientacdo para os clientes apresentar uma das médias
mais elevadas deste inquérito ainda se encontram muito préximas no valor médio (3 na escala
de Likert). Estes fatores estdo associados aos valores relativamente mais baixos da recolha de
informacdo e da sua posterior implementacdo de resposta ao mercado.

Apesar de se ter recolhido informacdo qualitativa através de comentérios obtidos, esta
informacdo ndo sera divulgada para que seja possivel manter o anonimato dos inquiridos. Este
feedback suporta os resultados obtidos no presente estudo empirico, assim como as sugestdes
dos colaboradores, sugerem a necessidade de promover uma melhor divulgacdo interna na
empresa, facilitando o processo de comunicacdo interna. Denota-se também uma necessidade
de promover uma melhor relagdo entre os colaboradores dos diversos departamentos definindo
objectivos comuns através de acdes que visem a promocdo de um espirito de equipa “global”.
Com base na questéo aberta confirmou-se a necessidade de fomentar uma melhor relacéo entre
os diversos departamentos, assim como, uma reorganizagao das equipas de trabalho de forma
a enraizar uma melhor comunicacao e, consequentemente, uma maior produtividade. Salienta-
se que uma boa cultura da empresa apresenta impactos significativos nos resultados

econémicos da mesma, ndo sé no curto-prazo como no longo-prazo.

Pagina | 28



6 CONCLUSAO

Apo0s a realizacdo do presente relatorio, torna-se pertinente a necessidade de realizar
um balanco do estégio curricular, assim como evidenciar os principais resultados obtidos com
0 presente trabalho de investigagéo.

A oportunidade de realizar este estadgio curricular na ISA- Intelligent Sensing
Anywhere S.A., superou as expectativas detidas até a data, contribuindo para o enriquecimento
e formac&o, tanto a nivel pessoal como profissional. Nesta primeira experiéncia profissional
foi possivel a aplicacdo de conceitos tedricos adquiridos ao longo do percurso académico,
adaptando-os a realidade da empresa e que se revelarem uteis no decorrer do estagio. Foi
proporcionada a oportunidade de se realizar um estudo de mercado na area da satde, onde nao
eram detidos conhecimentos vastos, tornando-se assim evidente a importancia que o mercado
interno e externo exercia para a empresa. No decorrer do estagio foram apresentados diversos
desafios que contribuiram para o desenvolvimento e reflexdo de praticas, permitindo a
evolucdo de algumas capacidades que se tornaram Uteis para a minha vida profissional.

O facto da ISA atuar em areas distintas, com projetos diversificados, possibilitou uma
abrangéncia superior de adquiri conhecimentos noutras areas, para além da que o estagio
estava inserido. Facultou ainda a observacao dos varios departamentos existentes, assim como
a dindmica instalada entre os mesmos. Durante este percurso foi também possivel contar com
a colaboracdo de diversos colaboradores da empresa proporcionando, além de uma rapida
adaptacdo, a oportunidade de adquirir conhecimentos com pessoas bastantes experientes.
Deste modo considero que este estagio curricular se tornou uma mais-valia e com um balango
bastante positivo para o desenvolvimente de um perfil adequado de um profissional da area de
Economia.

Ap0s a concretizacdo do presente relatorio de estagio posso concluir da importancia que
a orientacdo para o mercado tem para uma empresa. Para tal, a mesma deve estar atenta a
diversos fatores quer a nivel interno, quer a nivel externo.

Assim, a orientacdo para 0 mercado potencia um bom desempenho de uma empresa, sem

deixar de negligenciar os fatores internos.
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Relativamente ao estudo empirico a empresa apresenta resultados muito homogéneos,
com valores muito préximos de 3 pontos na escala de Likert ndo apresentando elevadas
variacdes. Salienta-se assim, a necessidade de melhoria em todos os dominios, com maior
enfase na relacdo interdepartamental, assim como, na divulgacdo interna da informacéo,
reforcando deste modo a orientagdo para o mercado desta empresa. Uma melhoria destes
fatores potenciara uma maior orientagdo para 0 mercado atendendo a influéncia que tém nos
diversos fatores avaliados no presente estudo. Destaca-se o facto que os colaboradores
identificaram diversos aspetos passivos de serem melhorados, aspectos estes que estdo em

consonancia com os resultados quantitativos.
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ANEXOS

ANEXO A: INQUERITOS

Inquérito

1. No ambito da realizacéo do relatorio de estagio do mestrado em economia, este
questionario pretende recolher a sua opinido sobre a orientacdo para 0 mercado da
empresa

2. Este questionério é estritamente anénimo e confidencial.

3. Para cada pergunta existe uma escala para a resposta que varia entre 1 e 5, devendo
escolher o nimero que considerar mais adequado, em que 1 representa muito baixo e 5
muito elevado. Note que n&o existem respostas certas ou erradas, apenas se pretendendo

obter a sua opinido sobre as questdes em causa.

A sua colaboracéo € preciosa.

Muito obrigado!
1- Grau de risco que as chefias da empresa estdo dispostas a correr.
2- Grau com que as chefias da empresa estdo focadas no mercado
3- Grau com que as chefias da empresa colocam o cliente em primeiro lugar
4- Grau com que as chefias da empresa demostram a importancia de estar atento as
necessidades futuras dos clientes
5- Grau com que as chefias da empresa tém uma atitude positiva quanto a mudanga
6- Grau com as chefias da empresa estdo disponiveis para tolerar o insucesso ocasional
de um projeto/atividade
7- Grau de conflito entre os diferentes departamentos
8- Grau com que 0s objetivos dos diferentes departamentos sao incompativeis entre si

9- Grau com que na empresa é facil falar com pessoas de outros departamentos
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10- Grau com que os diferentes departamentos estdo recetivos as ideias de outros
departamentos

11- Grau com que as pessoas de diferentes departamentos interagem entre si informalmente
12- Grau com a empresa esta empenhada em satisfazer clientes

13- Grau com que 0s objetivos da empresa se focam na satisfagcdo dos clientes

14- Grau com que a empresa procura conhecer as necessidades dos clientes

15- Grau com que a empresa esta focalizada na criacéo de valor para os clientes

16- Grau com que a empresa responde as a¢fes da concorréncia

17- Grau com que as chefias da empresa discutem as estratégias da concorréncia

18- Grau com que a empresa acompanha as a¢des da concorréncia

19- Grau com que os diferentes departamentos partilham informacao entre si

20- Grau com que os diferentes departamentos trabalham em conjunto para desenvolver
propostas de valor para os clientes

21- Grau com que as decisfes dos varios departamentos sdo coordenadas entre si

22- Grau com que a empresa procura saber se os clientes estdo satisfeitos com o0s
servigos/produtos prestados (ex. através de inquéritos de satisfacdo, etc.)

23- Grau com que a empresa recolhe informacdo sobre as mudancas nas preferéncias dos
consumidores

24- Grau com que a empresa recolhe informacGes sobre o sector através de meios informais
(ex. conversas com parceiros comerciai, etc.)

25- Grau com que os diferentes departamentos recolhem informacéao sobre a concorréncia

26- Grau com que os diferentes departamentos recolhem informacao sobre os clientes

27- Grau de rapidez da empresa a identificar mudancas no setor

28- Rapidez com que a informacdo sobre 0 mercado se propaga entre os varios departamentos
29- Grau com que a informacdo sobre clientes e concorrentes circula entre os Vvarios
departamentos

30- Grau com que os diferentes departamentos se reunem para trocar/discutir informacdes

sobre as tendéncias do mercado
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31- Grau com que a empresa revé os seus produtos para assegurar que eles continuam a
satisfazer clientes

32- Grau com que os planos de negdcio/estratégias da empresa sdo mais influenciadas por
desenvolvimentos tecnologicos do que por estudos de mercado (sobre clientes e concorrentes)
33- Grau com que 0s produtos que que a empresa vende dependem mais de politicas internas
que das necessidades do mercado

34- Grau com que a empresa ignora alteracdes no mercado

35- Grau de rapidez com que a empresa responde a insatisfacdo de clientes com o0s
produtos/servicos da empresa

36- Grau de coordenacdo das atividades implementadas pelos diferentes departamentos da
empresa

37- Grau de importancia dada as reclamacdes dos clientes

38- Grau de rapidez da empresa a responder a agdes concorréncias

39- Grau com que os colaboradores da empresa vestem a camisola da organizagéo

40- Nos ultimos dois anos qual o grau de esforco por parte da empresa em melhorar as
relacdes entre departamentos?

41- Grau com que as pessoas se orgulham de trabalhar para esta empresa

42- Grau com que nesta empresa as pessoas se preocupam com 0s problemas e necessidades
umas das outras

43- Grau com gue existe um espirito de grupo na empresa

44- Grau de adaptacdo dos produtos/servicos da empresa as necessidades dos clientes

45- Grau de superioridade dos produtos da empresa face aos da concorréncia

46- Grau de desempenho global da empresa

47- Grau de desempenho global da empresa face a concorréncia

48- Que sugestdes de melhoria daria para esta empresa?
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ANEXO B: CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Sexo N Percentagem
Feminino 14 41%
Masculino | 20 59%

Total 34 100%

Idade N | Percentagem
Menos de 30 anos 12 | 35%

30-39 anos 15 | 44%

40-49 anos 6 | 18%

Mais de 50 anos 1 |3%

Total 34 | 100%
Escolaridade N | Percentagem
Ensino Bésico 0 | 0%

Ensino Secundario 5 |15%
Bacharelado 2 | 6%
Licenciatura 12 | 35%
Mestrado 15 | 44%
Doutoramento 0 | 0%

Total 34 | 100%
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Area de Formacdo | N | Percentagem
Economia 1 |3%
Marketing 1 |3%
Informatica 4 | 12%
Direito 0 | 0%
Contabilidade 2 | 6%
Quimica 0 |0%
Fisica 5 [15%
Gestéo 5 [15%
Outros 16 | 47%
Total 34 | 100%

ANEXO C: ESTRUTURA DO INQUERITO

Antecedentes da Orientacdo para o Mercado

Abertura das chefias ao risco/mudanca

1-Grau de risco que as chefias da empresa estéo dispostas a correr.

5- Grau com que as chefias da empresa tém uma atitude positiva quanto a mudanca

6- Grau com as chefias da empresa estdo disponiveis para tolerar o insucesso ocasional de um
projeto/atividade

Foco das chefias no mercado

2- Grau com que as chefias da empresa estdo focadas no mercado

3- Grau com que as chefias da empresa colocam o cliente em primeiro lugar

4- Grau com que as chefias da empresa demostram a importancia de estar atento as
necessidades futuras dos clientes

Conflito interdepartamental

7- Grau de conflito entre os diferentes departamentos
8- Grau com que 0s objetivos dos diferentes departamentos sdo incompativeis entre si

Relacdo entre departamentos

9- Grau com que na empresa é facil falar com pessoas de outros departamentos
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10- Grau com que os diferentes departamentos estdo recetivos as ideias de outros
departamentos

11- Grau com que as pessoas de diferentes departamentos interagem entre si informalmente

Grau de orientacdo para mercado (Narver & Slater, 1990)

Orientacdo para o cliente

12- Grau com a empresa esta empenhada em satisfazer clientes

13- Grau com que 0s objetivos da empresa se focam na satisfacdo dos clientes
14- Grau com que a empresa procura conhecer as necessidades dos clientes

15- Grau com que a empresa estéa focalizada na criacdo de valor para os clientes

Orientacdo para a concorréncia

16- Grau com que a empresa responde as a¢fes da concorréncia
17- Grau com que as chefias da empresa discutem as estratégias da concorréncia
18- Grau com que a empresa acompanha as a¢des da concorréncia

Coordenacdo interdepartamental

19- Grau com que os diferentes departamentos partilham informacao entre si

20- Grau com que os diferentes departamentos trabalham em conjunto para desenvolver
propostas de valor para os clientes

21- Grau com que as decisBes dos varios departamentos sdo coordenadas entre si

Grau de orientacdo para o mercado (Kohli & Jaworski, 1990)

Recolha de informacdo por toda a organizacio

22- Grau com que a empresa procura saber se 0s clientes estdo satisfeitos com o0s
servicos/produtos prestados (ex. através de inquéritos de satisfacdo, etc.)

23- Grau com que a empresa recolhe informacdo sobre as mudancgas nas preferéncias dos
consumidores

24- Grau com que a empresa recolhe informacg6es sobre o sector através de meios informais
(ex. conversas com parceiros comerciai, etc.)

25- Grau com que os diferentes departamentos recolhem informacao sobre a concorréncia
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26- Grau com que os diferentes departamentos recolhem informacao sobre os clientes

27- Grau de rapidez da empresa a identificar mudangas no setor

Disseminacéo

28- Rapidez com que a informacdo sobre o mercado se propaga entre 0s varios departamentos
29- Grau com que a informagdo sobre clientes e concorrentes circula entre 0s varios
departamentos

30- Grau com que os diferentes departamentos se reinem para trocar/discutir informacdes
sobre as tendéncias do mercado

Resposta ao mercado

31- Grau com que a empresa revé os seus produtos para assegurar que eles continuam a
satisfazer clientes

32- Grau com que os planos de negdcio/estratégias da empresa sdo mais influenciadas por
desenvolvimentos tecnoldgicos do que por estudos de mercado (sobre clientes e concorrentes)
33- Grau com que o0s produtos que que a empresa vende dependem mais de politicas internas
que das necessidades do mercado

34- Grau com que a empresa ignora alteracdes no mercado

Implementacdo da resposta

35- Grau de rapidez com que a empresa responde a insatisfacdo de clientes com o0s
produtos/servicos da empresa

36- Grau de coordenacdo das atividades implementadas pelos diferentes departamentos da
empresa

37- Grau de importancia dada as reclamacdes dos clientes

38- Grau de rapidez da empresa a responder a agdes concorréncias

Consequéncias da Orientacdo para o Mercado

Desempenho em termos de colaboradores/empregados

39- Grau com que os colaboradores da empresa vestem a camisola da organizagéo
40- Nos ultimos dois anos qual o grau de esforgo por parte da empresa em melhorar as

relagOes entre departamentos?
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41- Grau com que as pessoas se orgulham de trabalhar para esta empresa

42- Grau com que nesta empresa as pessoas se preocupam com 0s problemas e necessidades

umas das outras
43- Grau com que existe um espirito de grupo na empresa

Desempenho em termos de clientes e concorrentes

44- Grau de adaptacdo dos produtos/servigos da empresa as necessidades dos clientes

45- Grau de superioridade dos produtos da empresa face aos da concorréncia

Desempenho global

46- Grau de desempenho global da empresa
47- Grau de desempenho global da empresa face a concorréncia

48- Que sugestdes de melhoria daria para esta empresa?

ANEXO D: ANALISE DAS VARIAVEIS

Min Max Méedia Media
1- Gran de risco que as chefias da empresa estio
dispostas a correr. 0 3,03
5- Grau com que as chefias da empresa tém uma atitude
positiva quanto a mudanga 0 2,65| 2,853333
6- Gran com as chefias da empresa estio disponiveis
para tolerar o insucesso ocasional de um
projeto/atividade 0 2,38
2- Grau com que as chefias da empresa estdo focadas no
mercado 0 3,41
3- Grau com que as chefias da empresa colocam o cliente
em primeiro lngar 0 3,26| 3,37
4- Grau com que as chefias da empresa demostram a
importancia de estar atento as necessidades futuras dos
clientes 3,44
7- Grau de conflito entre os diferentes departamentos 3,68
8- Granm com que os objetvos dos diferentes 3,62
departamentos sdo incompativeis entre si 1 3,56
9- Grau com que na empresa e facil falar com pessoas de
outros departamentos 1 3,06
10- Grau com que os diferentes departamentos estio 2,99
recetivos as ideias de outros departamentos 1 2,56
11- Gram com que as pessoas de diferentes
departamentos interagem entre si informalmente 1 3,35
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12- Gran com a empresa esta empenhada em satisfazer
clientes

3,59

13- Grau com que os objetivos da empresa se focam na
satisfacdo dos clientes

3,47

14- Gran com que a empresa procwa conhecer as
necessidades dos clientes

3,21

15- Grau com que a empresa esta focalizada na criagio
de valor para os clientes

3,38

34125

16- Grau com que a empresa responde as acdes da

concorréncia

2,88

17- Grau com que as chefias da empresa discutem as
estratégias da concorréncia

2,71

18- Grau com que a empresa acompanha as acbes da

concorréncia

2,88

2,823333

19- Grau com que os diferentes departamentos partilham
informacdo entre si

2,15

20- Grau com que os diferentes departamentos trabalham
em conjunto para desemvolver propostas de valor para os
clientes

2,59

21- Gran com que as decisdes dos varios departamentos
sdo coordenadas entre si

241

2,383333

22- Grau com que a empresa procura saber se os clientes
estdo satisfeitos com os servigos/produtos prestados (ex.
atraves de inquéritos de satisfacdo, etc.)

2,53

23- Grau com que a empresa recolhe informacio sobre
as mudancas nas preferéncias dos consumidores

2,53

24- Gran com que a empresa recolhe informacdes sobre
o sector atraves de meios informais (ex. conversas com
parceiros comerciai, etc.)

2,696667
3

25- Gran com que os diferentes departamentos recolhem
informacdo sobre a concorréncia

2,65

26- Gran com que os diferentes departamentos recolhem
informacéo sobre os clientes

2,71

27- Grau de rapidez da empresa a identificar mudancas
no setor

2,76

Pagina | 42



28- Rapidez com que a informacio sobre o mercado se
propaga entre os varios departamentos

2,32

29- Gran com que a informacdo sobre clientes e
concorrentes circula entre os varios departamentos

2,24

30- Gran com gque os diferentes departamentos se
reinem para trocar/discutir informacdes sobre as
tendéncias do mercado

1,97

2,176667

31- Grau com que a empresa reveé os seus produtos para
assegurar que eles continuam a satisfazer clientes

2,09

32- (Gran com que os planos de negocio/estratégias da
empresa sdo mais influenciadas por desenvolvimentos
tecnologicos do que por estudos de mercado (sobre
clientes e concorrentes)

2,06

33- Grau com que os produtos que que a empresa vende
dependem mais de politicas internas que das
necessidades do mercado

1,97

34- Gran com gque a empresa ignora alteragdes no
mercado

2,62

2,185

35- Gran de rapidez com gque a empresa responde a
insatisfagdo de clientes com os produtos/servicos da
empresa

2,68

36- Grau de coordenacdo das atividades implementadas
pelos diferentes departamentos da empresa

2,44

37- Gran de importancia dada as reclamagbes dos
clientes

3,15

38- Gran de rapidez da empresa a responder a agdes
concotréncias

2.3

2,6925

39- Grau com que os colaboradores da empresa vestem
a camisola da organizacio

2,76

40- Nos ultimos dois anos qual o gran de esforco por
parte da empresa em melhorar as relagdes entre
departamentos?

2,32

41- Gran com que as pessoas se orgulham de trabalhar
para esta empresa

2,82

42- Grau com gque nesta empresa as pessoas se
preccupam com os problemas e necessidades umas das
outras

2,38

43- Grau com gque existe um espirito de grupo na
empresa

2,47

2,55
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44. Gran de adaptacio dos produtos/servigcos da

empresa as necessidades dos clientes 1 5 3,15 3,18
45. Gran de superioridade dos produtos da empresa face

aos da concorrencia 1 4 3,21

46- Gran de desempenho global da empresa 1 4 2,71

47- Gran de desempenho global da empresa face a 2,695
COnCorrencia 0 4 2,68
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