As Conexões entre a Orientação Empreendedora, Capacidade de Marketing e Desempenho Empresarial: Evidências Empíricas das Micro e Pequenas Empresas do Comércio Varejista de Mato Grosso do Sul
Resumo

A literatura acadêmica atual apresenta progresso no entendimento do desenvolvimento de estratégias empresariais sob a perspectiva teórica. Relativamente, poucos estudos empíricos estão disponíveis na discussão do relacionamento das ações estratégias e desempenho empresarial das pequenas empresas do comércio varejista. Neste trabalho examinamos os relacionamentos da orientação empreendedora e da capacidade de marketing no desempenho empresarial, focando as pequenas empresas do comércio varejista de Mato Grosso do Sul. Avaliamos as evidências empíricas de modelos propostos na literatura para a orientação empreendedora, capacidade de marketing e desempenho empresarial e o papel dos seus relacionamentos. Os dados foram coletados em uma amostra de 262 empresas e as hipóteses foram testadas por meio da análise fatorial e da modelagem das equações estruturais, empregando a estimação da máxima verossimilhança. A verificação dos dados empíricos proporciona evidências para a confirmação dos modelos teóricos adotados e favorece a inferência de que as pequenas empresas do comércio varejista alcançam um maior desempenho empresarial quanto maior for a intensidade da orientação empreendedora e a capacidade de marketing. Existem diferenças estratégicas das pequenas empresas quanto a sua localização, tipo e idade da empresa.
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1 Introdução

Há um grande interesse das empresas em desenvolverem determinadas competências essenciais, como forma de aumentar a sua competitividade e melhorar o seu desempenho (HAMELL; PRAHALAD, 1995; PRAHALAD; MUNUERA-ALEMÁN; RODRÍGUES-ESCUDERO, 2002; RAMASWAMY, 2004; GRANT, 2006). Por outro lado, a literatura acadêmica relacionada à gestão de empresas desenvolveu vários estudos para entender as práticas empresariais desta competitividade (HOOLEY et al., 1999; VORHIES; HARKER, 2000; MORGAN; VORHIES; MASON, 2001; TSAI; SHIH, 2004). De forma geral, trabalham-se na competitividade empregando-se da orientação empreendedora e das capacidades de marketing da empresa, buscando um melhor desempenho empresarial. No contexto atual interessante, caracterizado por mudanças, complexidades e contradições, as empresas percebem que devem ajustar as suas capacidades e recursos, para manter a sua competitividade e permanência nos negócios.
A orientação empreendedora, como um fator competitivo, é evidenciada pela tendência da empresa em empregar dimensões da introdução de inovação ao produto ou serviço, da proatividade e da propensão em assumir riscos calculados (COVIN; SLEVIN, 1991; LUMPINK; DESS, 1996; WIKLUND, 1999). 
As capacidades devem ser entendidas como o emprego das competências e as habilidades complexas da empresa nos seus processos organizacionais de gestão e atendimento aos clientes que fornecerão uma forte vantagem competitiva (DAY, 1994 e 2001). As capacidades competitivas da empresa devem envolver toda a organização, não somente como uma simples gestão operacional, mas por meio de critérios tangíveis e intangíveis introduza um número de mudanças organizacionais que sejam raras, complexas, difíceis de serem copiadas e tácitas.  As capacidades competitivas devem ser raras de tal forma que os concorrentes julguem difíceis de serem copiadas; complexas pelo seu inter-relacionamento de funções empresariais para a criação de valores superiores aos clientes e tácitas pela sua maneira intricada de encaixar a experiência e a prática organizacional da sua competitividade em benefício ao consumidor (HITT et al., 2003; GRANT, 2006). Logo as capacidades de marketing da empresa atuam como fatores importantes na sua competitividade. Estes fatores abrangem a pesquisa de mercado, a aceitação do preço, desenvolvimento de produtos e serviços, gestão dos canais de distribuição, a promoção e a propaganda e a gestão do mercado (VORHIES; HARKER, 2000). Entender as suas capacidades de marketing e utilizar este conhecimento proporciona uma vantagem competitiva para as empresas (MOORE; FAIRSHURST, 2003).
O comércio varejista é um importante destaque na economia sul-mato-grossense. Estima-se em 2009 um estoque aproximado de 54.768 empresas no setor de comércio e serviço, as quais como atividade terciária contribui com quase 66% do PIB estadual e correspondem a 98% de empresas classificadas como micro e pequena empresa, consideradas aquelas que empregam até 49 pessoas. Estas empresas proporcionam o emprego formal de 64% da população economicamente ativa de Mato Grosso do Sul (BRASIL, 2009; MS, 2010). Estes números sustentam a necessidade de se conhecer com mais detalhes as ações estratégicas adotadas pelas pequenas empresas do comércio varejista e as suas conexões com o desempenho empresarial alcançado.
O conhecimento empírico do relacionamento entre a Orientação Empreendedora, as Capacidades de Marketing e o Desempenho Empresarial das pequenas empresas do setor comercial varejista torna-se importante para este setor. O fornecimento de melhores percepções baseadas no mercado patrocina a formulação de estratégias empresariais para um crescimento organizacional e a manutenção da competitividade do setor. Sob o ponto de vista acadêmico, esta pesquisa contribui para o estudo da estratégia atual do comércio varejista das pequenas empresas em Mato Grosso do Sul, infelizmente, com poucas evidencias na literatura que possam dar suporte a este conhecimento.
2 Fundamentação Teórica e Hipóteses de Pesquisa
Nesta pesquisa os conceitos de Orientação Empreendedora (OE) e a Capacidade de Marketing (CM) foram considerados como recursos estratégicos da micro e pequena empresa do comércio varejista de Mato Grosso do Sul. Tanto a OE como a CM foram consideradas, teoricamente, distintas e únicas. 
2.1 A Orientação Empreendedora
A noção de empreendedor de Schumpeter (1988), como indivíduo, é daquele que modifica e combina os recursos e os produtos de uma organização, procurando alcançar um melhor desempenho. Já a Orientação Empreendedora (OE), sob o ponto de vista organizacional, é da empresa que adota estratégias que a difere das outras. Vários pesquisadores concordam que a OE é uma combinação de três sub-dimensões: inovação, pró-atividade e aceitação de risco (COVIN; SLEVIN, 1991; LUMPINK; DESS, 1996; WIKLUND, 1999).
Miller e Friesen (1982), Covin e Miles (1999) defendem a idéia de que o empreendedorismo não pode existir sem a inovação. Na OE, a inovação praticada na empresa, entendida como o poder de originalidade e de criatividade, reflete as ações competitivas ao dar suporte de novas idéias, descobertas, experimentações e criação de processos e produtos diferentes das práticas e tecnologias já existentes (LUMPINK; DESS, 1996; WIKLUND; SHEPHERD, 2003). Outro elemento importante da OE é a pró-atividade. É entendida como a busca de novas oportunidades, relacionadas ou não com as atividades presentes da empresa, o desenvolvimento de novos produtos ou serviços, a eliminação estratégica de áreas, produtos ou serviços localizados nos estágios maduro ou em declínio do ciclo de vida da empresa, a inserção em mercados emergentes e na antecipação de novas oportunidades (LUMPINK; DESS, 1996; VENKATRAMAN, 1989). Estes aspectos implicam que com a pró-atividade a empresa capitaliza a oportunidade de ser a pioneira frente aos seus concorrentes. Outra sub-dimensão é a aceitação de risco. Isto pode ser entendido como a avaliação da empresa em entender qual é o grau do risco calculado em relação aos seus recursos e das suas capacidades disponíveis (MILLER; FRIESEN, 1982). 
No entendimento de Covin e Slevin (1989) e Wiklund (1999), fundamentado nos estudos de Miller e Friesen (1982), estes asseguram que o construto OE é formado pelas sub-dimensões da inovação, pró-atividade e risco assumido. Assim, neste estudo procuramos esta confirmação e propusemos a seguinte hipótese:

H1: As medidas de inovação, pró-atividade e risco assumido são indicadores positivos e significantes do construto latente Orientação Empreendedora (OE).

2.2 A Capacidade de Marketing

As empresas têm recorrido, estrategicamente, cada vez mais dos seus recursos e das suas capacidades. A perspectiva baseada nos recursos, principalmente em ambiente em constante mudança, fundamenta os diferentes desempenhos das estratégias e resultados entre as empresas (GRANT, 2006). Esta teoria baseada nos recursos foi desenvolvida originalmente para a gestão estratégica da empresa, mas seus conceitos são utilizados para explicar as capacidades de marketing no desempenho empresarial e na manutenção da vantagem competitiva sustentável (DAY; WESLEY, 1988; DAY, 1994; HUNT; MORGAN, 1996). De acordo com esta teoria, a vantagem competitiva sustentável pode ser alcançada por meio da posse de capacidades específicas. Desde que o processo de marketing utiliza os ativos tangíveis e intangíveis na busca de uma vantagem competitiva sustentável, não imitável e não substituível (HITT et al, 2003), as capacidades de marketing são uma importante fonte de estratégias para manter vantagem frente aos concorrentes da empresa, consequentemente, proporcionando um aumento no desempenho financeiro do negócio.
Moore e Fairhurst (2003) avaliaram as capacidades de marketing para o comércio varejista do setor moda. Examinaram quatro contextos das capacidades de marketing: (1) serviço ao consumidor, entendido como a empresa fornece a qualidade dos serviços e dos produtos e como trata as reclamações dos clientes; (2) a diferenciação da imagem da loja, como a imagem externa da loja e a singular promoção de venda dos seus produtos; (3) conhecimento do mercado externo, como o entendimento dos consumidores atuais e potenciais, concorrentes e tendências do setor; e (4) publicidade, como a efetividade da diferenciação da loja frente aos seus concorrentes, no que se refere a propaganda e a promoção.
Vorhies e Harker (2000) discorrem sobre seis fatores que influenciam as capacidades de marketing. O primeiro é a pesquisa de mercado, por meio da qual a empresa busca encontrar novos clientes, seus desejos e necessidades, avaliando quais programas de marketing devem manter ou desenvolver outros. O segundo é concernente ao preço do produto ou do serviço, buscando informações e o monitoramento da competitividade dos seus preços praticados no mercado. O terceiro está relacionado ao desenvolvimento de produto. É a verificação da capacidade da empresa desenvolver produtos ou serviços que atendam as necessidades dos clientes e na superação dos produtos dos principais concorrentes. O quarto fator é a gestão dos canais de distribuição, esta atrelada na verificação do relacionamento e  efetividade dos distribuidores. O quinto é a promoção, entendida como a propaganda, a promoção de venda e demais atividades de venda utilizadas na comunicação com o mercado e na venda dos seus produtos ou serviços. O sexto e último fator é a gestão do mercado. Esta é entendida como a capacidade da empresa em administrar: a compra efetuada pelo cliente; a segmentação do mercado; coordenar e implementar os programas de marketing. A interpretação conceitual dos seis fatores por Vorhies e Harker (2000) representa um importante conceito de marketing, que denominamos de Capacidade de Marketing (CM). O foco da presente pesquisa é entender as Capacidades de Marketing (CM) utilizadas no contexto das micro e pequena empresas (MPEs) do comércio varejista do Mato Grosso do Sul. Como estas empresas são varejistas e estão na ponta do relacionamento com os clientes, decidimos não utilizar o fator canal de distribuição e considerarmos os outros cinco fatores. Baseado nas pesquisas anteriores propõe-se a seguinte hipótese:
H2: As medidas de pesquisa de mercado, preço, produto, promoção e gestão são indicadores positivos e significantes do construto latente Capacidade de Marketing (CM).

2.3 O Desempenho Empresarial

A grande maioria das MPEs brasileiras possui procedimentos legais obrigatórios para o controle fiscal, mas estes não estão disponíveis aos acadêmicos e ao público pelo fato da não obrigatoriedade da publicação dos seus balanços. Quando são questionados pelos pesquisadores acadêmicos em apresentar os seus resultados financeiros, os empresários demonstram certo receio e os dados, na maioria das vezes, são incompletos. Por outro lado, muitas das MPEs não dispõem de indicadores gerenciais sistemáticos que possam dispor para comparações objetivas no que tange a rentabilidade do negócio, a resposta dos consumidores e da concorrência, e o seu valor no mercado. No contorno destas dificuldades, vários pesquisadores empregaram métodos subjetivos comparativos com os principais concorrentes identificados pela empresa para a comparação do seu desempenho empresarial. Destacam-se os trabalhos de Moore e Fairhurst (2003), Sampaio, Perin e Ferreira (2008) e Gonzáles-Benito, Gonzáles-Benito e Muñoz-Gallego (2009), Reis Neto, Muñoz-Gallego e Souza (2010) os quais apresentam estas técnicas para avaliar o desempenho empresarial. Considerando as medidas recomendadas por Gonzáles-Benito, Gonzáles-Benito e Muñoz-Gallego (2009), propomos a seguinte hipótese:
H3: As medidas da rentabilidade, resposta do mercado e valor no mercado são indicadores positivos e significantes do construto latente Desempenho Empresarial (DE)

2.4 A Orientação Empreendedora, a Capacidade de Marketing e o Desempenho Empresarial
Existe uma extensa quantidade de estudos acadêmicos relacionando o provável impacto positivo da Orientação Empreendedora (OE) no Desempenho Empresarial (DE). Alguns trabalhos apresentam esta relação em função de determinados efeitos moderadores e mediadores (COVIN; SLEVIN, 1991; LUMPINK; DESS, 1996; MORRIS; SEXTON, 1996; WIKLUND; SHEPHERD, 2003; ARAGÓN-SÁNCHEZ; SÁNCHEZ-MARIN, 2005; FERNANDES; SANTOS, 2008; MORENO; CASILLAS, 2008). Wiklund e Shepherd (2003) relatam que as empresas inovadoras podem gerar um bom desempenho econômico com a introdução de novos produtos, serviços e tecnologias. Com a pró-atividade, a empresa pode aproveitar a oportunidade de ser pioneira, agindo antes dos seus concorrentes, lançar os seus produtos e serviços em segmentos de preço premium, extraindo vantagens dessa antecipação. O uso de suas Capacidades de Marketing (CM), como na divulgação, promoção, dominação dos canais de distribuição e fortalecimento da marca, consolidam a empresa em decorrência da sua pró-atividade. Ou seja, causa um impacto positivo no seu DE (VORHIES; MORGAN, 2005). Já o risco assumido é uma estratégia, que contribui com o DE, a longo prazo (WIKLUND, 1999). Estes resultados empíricos dão suporte que a OE está relacionada positivamente com a DE. Assim, propomos:
H4: A Orientação Empreendedora (OE) e a Capacidade de Marketing (CM) são ambas prognosticadoras do Desempenho Empresarial (DE) da micro e pequena empresa do comércio varejista do Mato Grosso do Sul.
2.5 Os Efeitos Moderadores relacionados à Orientação Empreendedora, Capacidades de Marketing (CM) e o Desempenho Empresarial (DE)

Covin e Slevin (1991) propõem que as variáveis do ambiente externo como o dinamismo, turbulência, tecnologia e estágio do ciclo de vida do setor de atuação, como as variáveis do ambiente interno influenciam e provocam mudanças na postura empreendedora da empresa. Estas variáveis internas estão relacionadas com o comportamento estratégico da empresa quanto aos valores e filosofia da alta direção, uso das suas capacidades e recursos, da cultura e da estrutura organizacional. Lupink e Dess (1996) também descrevem e reconhecem que o efeito da OE no DE pode ser entendido de forma mais aperfeiçoada, quando se percebe a ação de fatores internos e externos na empresa. Wiklund e Shepherd (2005) investigaram as pequenas empresas suecas e concluíram que a relação entre a OE e o DE é melhor explicada considerando os efeitos moderadores da turbulência do ambiente externo (estático ou dinâmico) e de efeitos internos como acesso ao capital financeiro, o tamanho e a idade da empresa. Outros acadêmicos, como Coulthard (2007), Fernandes e Souza (2008), Gonzáles-Benito, Gonzáles-Benito e Muñoz-Gallego (2009), também apresentam a descrição de efeitos moderadores no relacionamento entre a OE e o DE. Considerando os estudos empíricos anteriores, propomos a seguinte hipótese:  
H5: O (a) Tipo, (b) Local e (c) Idade da empresa são efeitos moderadores do relacionamento entre a Orientação Empreendedora (OE) e a Capacidade de Marketing (CM) para o Desempenho Empresarial (DE) da micro e pequena empresas do comércio varejista do Mato Grosso do Sul. 

3 Metodologia
3.1 Medição da Orientação Empreendedora (OE)

As escalas e variáveis consideradas para a mediação da OE foram desenvolvidas e utilizadas por Miller e Friesen (1982), Covin e Slevin (1989), Naman e Slevin (1993), Miles, Covin e Heeley (2000), Kreiser, Marino e Weaver (2002), Fernandes e Santos (2008), Chadwick, Barnett e Dwyer (2008), Runyan, Droge e Swinney (2008), Gonzáles-Benito, Gonzáles-Benito e Muñoz-Gallego (2009) para o ambiente de pequenas e grandes empresas.  Os oito itens de medidas para a OE estão concentradas nas sub-dimensões inovação, pró-atividade e risco assumido (COVIN; SLEVIN, 1989), utilizando uma escala de Likert de sete pontos de concordância (1= discordo totalmente até 7= concordo totalmente). Três itens foram utilizados para medir a sub-dimensão inovação, dois para medir a sub-dimensão pró-atividade e três para medir a sub-dimensão risco assumido. O valor médio dos itens permite avaliar os escores da inovação, da pró-atividade, do risco assumido e da OE: quanto mais alto o escore, maior é a sub-dimensão ou a OE da empresa.
3.2 Medição da Capacidade de Marketing (CM)

A CM é a visão das competências de marketing de uma empresa (DAY, 1994). É a combinação do conhecimento dos recursos tangíveis e intangíveis da empresa, associando-os as necessidades e desejos dos seus consumidores, de tal forma que desenvolve um processo integrativo de adição de valor aos bens e serviços produzidos e aumenta a competitividade (HITT et al, 2003). Dezessete itens de medidas foram aplicados para avaliar o construto CM, divididos em cinco sub-dimensões: pesquisa de mercado, fixação de preço, desenvolvimento de produto, promoção e gestão do mercado (VORHIES; HARKER, 2000). Foi utilizada uma escala de Likert de concordância de sete pontos (1= discordo totalmente até 7= concordo totalmente). Quatro itens foram utilizados para medir a pesquisa de mercado, quatro itens para medir a fixação de preço, três itens para o desenvolvimento do produto, três para a promoção e três para a gestão do mercado. O valor médio destes itens permite avaliar o escore total da CM, podendo considerar que quanto maior o escore, maior é a sub-dimensão ou a CM da empresa.
3.3 Medição do Desempenho Empresarial (DE)
O desempenho empresarial foi definido como a percepção comparativa do resultado da empresa frente ao seu principal concorrente. Foram adotadas medidas subjetivas do desempenho do negócio. Isto tem uma grande vantagem sobre medidas objetivas do desempenho financeiro, pois o pequeno empresário sente-se mais propenso a comparar, subjetivamente, o seu negócio contra o seu principal concorrente e responde mais as questões subjetivas. Para este construto foram utilizados dois itens para a sub-dimensão rentabilidade, três para a resposta do mercado e três para o valor no mercado (GONZÁLES-BENITO; GONZÁLES-BENITO; MUÑOZ-GALLEGO, 2009). Uma escala de Likert de sete pontos foi empregada para avaliar os resultados (1= muito pior até 7=muito melhor). Por meio do valor médio destes oito itens é possível avaliar o escore total do DE, aceitando que quanto maior o escore, maior é o DE da empresa.
3.4 Procedimento de Amostragem
Segundo o Relatório Anual de Informações Sociais – RAIS, de 2007, existiam em Mato Grosso do Sul 49.476 micro e pequena empresas, representando 99,1% do total de empresas formais. O estoque de micro e pequena empresas do segmento comércio e serviço representa mais de 44% do total. De uma relação de aproximadamente 2.200 e-mails de empresas cadastradas no banco de dados do Núcleo de Estudos e Pesquisas Econômicas e Sociais - NEPES, foi encaminhado um correio eletrônico convidando a alta direção a participar da pesquisa e fornecendo as devidas explicações concernentes a esta. Num segundo momento, procedeu-se ao encaminhamento do endereço eletrônico do site no qual estava disponível o questionário para o auto-preenchimento. O estímulo posterior foi realizado, via correio eletrônico, para alcançar a cota necessária, estimada em 400 empresas da nossa população de interesse (nível de significância de 95%, erro amostral de 5% e porcentagem da proporção de ocorrência positiva p = 50%) e minimizar o erro de amostragem. Foram comparadas as respostas, em função das ondas de estímulos, para verificar se não existiam diferenças estatísticas significativas.

3.5 Descrição da Amostra
Foram coletadas 351 respostas dos empresários, correspondendo a uma taxa de resposta de 16%, considerada aceitável quando comparada com outros estudos envolvendo as micro e pequena empresas. Por exemplo, Runyan, Droge e Swinney (2008) relatam uma taxa de resposta de 24,1%, Gómez-Villanueva, Rialp-Criado e Llonch-Andreu (2008) uma taxa de 17,03%, Baker e Sinkula (2009) uma taxa de 15%, Singhapakdi, Sirgy e Lee (2010) uma taxa de 8,2%. Deste total, foram selecionadas 262 empresas, objeto do estudo, classificadas como micro ou pequena empresa, pertencentes ao segmento do comércio ou serviço. As características da amostra estão descritas na Tabela 1.
Tabela 1 Características da Amostra

	Característica da Amostra
	N.
	Porcentagem

	Setor da Atuação
	
	

	Comércio
	192
	73,3

	Serviço
	  70
	26,7

	Tipo da Empresa
	
	

	Micro (até 9 pessoas ocupadas)
	150
	57,3

	Pequena (de 10 a 49 pessoas ocupadas)
	112
	42,7

	Local da Empresa
	
	

	Capital (Campo Grande)
	178
	67,9

	Interior
	  84
	32,1

	Idade da Empresa
	
	

	1 até 8 anos
	116
	44,3

	> 8 anos
	146
	55,7


3.6 Procedimento da Análise

Utilizou-se da técnica da análise fatorial e da modelagem de equações estruturais, empregando a estimação da máxima verossimilhança, para o teste do ajuste das medidas, dos modelos de estruturas e dos efeitos moderadores. Foram empregados os softwares SPSS 17 e AMOS 16. Os construtos latentes foram verificados através do método dos dois passos: primeiro uma análise fatorial exploratória, seguida da análise fatorial confirmatória. 
Para a análise fatorial exploratória foram consideradas as quantidades de fatores propostos nos modelos teóricos. Os ajustes das variáveis observadas seguiram os critérios propostos por Hair Jr et al (2009), utilizando o método rotacional varimax. Considerou-se como um bom ajuste do construto latente quando: teste de esfericidade de Bartlett com significância < 0,05; carga fatorial > 0,5; alfa de Cronbach, α > 0,7; medida de adequação de amostra, MSA > 0,5; comunalidade > 0,5; variância explicada ou percentual cumulativo dos autovalores > 50%.
Na análise fatorial confirmatória, a validade do construto latente, sob a visão da confiabilidade composta, foi realizada por meio do coeficiente de confiabilidade alfa de Cronbach (α), da variância extraída (VE), da confiabilidade do construto (CR) e da validade discriminante (VD). Utilizamos os seguintes critérios de corte:  α ≥ 0,7; VE ≥ 0,5; CR ≥ 0,7; evidências de VD são obtidas quando os VE são maiores do que o quadrado da correlação entre os fatores (HAIR JR et al, 2009).
Os ajustes dos modelos seguiram vários métodos. Utilizamos a estatística do χ2 como avaliadora das diferenças dos modelos especificados, por meio das covariâncias da estrutura proposta e da observada. Os índices de modificação (MI) foram utilizados para identificar os parâmetros não especificados, de tal maneira que se especificado melhora o modelo. No entanto, modificações propostas que contrariavam a teoria ou a lógica não foram realizadas (BYRNE, 2001; BLUNCH, 2008: HAIR JR  et al, 2009).
Outras estatísticas também foram empregadas na avaliação dos ajustes dos modelos. Utilizamos as medidas de ajuste absoluto da raiz do erro quadrático médio de aproximação (RMSEA); das medidas de ajuste incremental selecionando o índice de ajuste normado (NFI) e do índice de ajuste comparativo (CFI). Foram considerados os critérios de corte para a aceitação do modelo para χ2, RMSEA, NFI e CFI em função do tamanho da amostra e do número de variáveis observadas por construto latente (HAIR JR, 2009, p.654). 
4 Análise e Resultados

Primeiro, nós avaliamos os construto latentes OE, CM e DE, separadamente. Foi realizada uma análise da estatística descritiva de cada item, e quando necessário calculado a medida de confiabilidade alfa de Cronbach, pelo critério da eliminação do item que possa prejudicar a confiabilidade do conjunto. Na sequência foi realizada a análise fatorial exploratória de cada construto latente com o intuito da verificação da aderência dos itens. Em seguida, a confirmação da análise fatorial foi executada por meio da modelagem das equações estruturais. Finalmente, os construtos latentes foram avaliados em conjunto.
4.1 Resultados do Modelo da Orientação Empreendedora (OE)
A OE foi estabelecida pela composição de 8 variáveis observadas, indicados na Tabela 2. Verifica-se que as confiabilidades são aceitáveis (α ≥ 0,709), o que permite assumir as unidimensionalidades das sub-dimensões inovação, pró-atividade e assumir riscos e da OE (NAMAN; SLEVIN, 2002). 
Tabela 2 Medida da Orientação Empreendedora

	Sigla
	Construto/Sub-dimensão/variável observada
	Alfa de Cronbach
	Média
	Desvio Padrão

	OE
	Orientação Empreendedora
	0,808
	4,59
	1,270

	Inov
	Inovação
	0,790
	4,66
	1,417

	Inov1
	P&D de novas tecnologias e inovações
	
	4,64
	1,629

	Inov2
	Novas linhas de produtos e serviços
	
	4,68
	1,704

	Inov3
	Ações inovadoras
	
	4,69
	1,691

	Proat
	Pró-atividade
	0,709
	4,64
	1,479

	Proat1
	Primeira a introduzir novos produtos
	
	4,40
	1,759

	Proat2
	Nova postura competitiva
	
	4,87
	1,583

	Risc
	Assumir riscos
	0,871
	4,49
	1,487

	Risc1
	Projetos de alto risco
	
	4,32
	1,704

	Risc2
	Atos de audácia e abrangência
	
	4,72
	1,631

	Risc3
	Postura ousada e agressiva
	
	4,41
	1,660

	
	N válido
	262
	
	


A análise fatorial exploratória foi realizada considerando a existência de três fatores (Inov, Proat e Risc), conforme recomendado por Naman e Slevin (2002). Os resultados sugeriram a retirada da variável observada “nova postura competitiva” (Proat2), por apresentar cargas fatoriais maiores que 0,5 em dois fatores, depois da rotação fatorial ortogonal varimax. Com este procedimento, as sete variáveis observadas redistribuíram em três fatores mostrados na Figura X1. O construto latente pró-atividade (Proat) passou a ser composto pelas variáveis “ações inovadoras” (Inov3) e pela “primeira a introduzir novos produtos” (Proat1), itens considerados em sub-dimensões diferentes da base teórica (COVIN; SLEVIN, 1989; NAMAN; SLEVIN, 1993; KREISER; MARINO; WEAVER, 2002). No entanto, os autores consideram plausível esta nova composição, em razão do tipo das empresas avaliadas (micro e pequena) e características do negócio (comércio e serviço), localizadas numa área de baixa competitividade, em que as orientações estratégicas são mais direcionadas a percepção de um ambiente estável, de uma estrutura mais mecanicista e de pouca diferença competitiva entre concorrentes (REIS NETO; MUÑOZ-GALLEGO; SOUZA, 2010). Os resultados da análise fatorial exploratória indicam um bom ajuste (MSA ≥ 0,835; KMO = 0,856; χ2(21,262) = 928,6, p < 0,001; comunalidades ≥ 0,765; 80,5% da variância explicada).
O resultado da análise fatorial confirmatória, considerando as sub-dimensões inovação (Inov), pró-atividade (Proat) e assumir riscos (Risc), foi de χ2(11, 262) = 21,4, p < 0,030; NFI = 0,977; CFI = 0,989; RMSEA = 0,060; evidências de um bom ajuste do modelo. Todos os parâmetros estimados são maiores que 0,75 e significativos ao nível p < 0,001, indicando validez convergente. A validez discriminante e validez para as escalas de medida refletida da OE são verificadas e aceitas (α ≥ 0,726; CR ≥ 0,727; VE ≥ 0,571). A hipótese H1 é então sustentada.
4.2 Resultados do Modelo da Capacidade de Marketing (CM)
Os resultados da estatística descritiva da CM são mostrados na Tabela 3. Observa-se que as 17 variáveis observadas apresentam uma confiabilidade boa (α = 0,958) para assumir uma dimensão da CM. Segundo Vorhies e Harker (2000), inicialmente as variáveis observadas compuseram as sub-dimensões pesquisa de mercado (Pesq), fixação de preço (Prec), desenvolvimento do produto (Prod), promoção (Prom) e gestão do mercado (Gest).
Na realização da análise fatorial exploratória, considerando os 4 fatores teóricos, os resultados sugeriram a retirada das variáveis observadas “preços mais competitivos” (Prec4)  e “segmentar mercado” (Gest1) por apresentarem cargas fatoriais maiores que 0,5 em dois fatores. A retirada da variável Gest1 também foi sugerida pela estatística da confiabilidade alfa de Cronbach, proporcionando a melhoria de 0,878 para 0,932. 
Depois da rotação ortogonal varimax, o fator com maior autovalor é composto pelas variáveis observadas Prom1, Prom2, Prom3, Gest2 e Gest3. A proposta deste modelo é diferente do modelo teórico e foi aceita pelos autores considerando que as pequenas empresas de Mato Grosso do Sul apresentam um entendimento estratégico da gestão de marketing que esta está associada à propaganda e à promoção dos seus bens e serviços (REIS NETO; MUÑOZ-GALLEGO; SOUZA, 2010). O novo modelo proposta apresenta 4 fatores ou sub-dimensões: pesquisa de mercado, fixação de preço, desenvolvimento de produto e promoção; esta última englobando a gestão do mercado. Com esta nova estrutura o modelo CM apresenta resultados aceitáveis da análise fatorial exploratória (MSA ≥ 0,903; KMO = 0,929; χ2(105,262) = 3350,7, p < 0,001; comunalidades ≥ 0,581; 79,3% da variância explicada).
Tabela 3 Medida da Capacidade de Marketing
	Sigla
	Construto/Sub-dimensão/variável observada
	Alfa de Cronbach
	Média
	Desvio Padrão

	CM
	Capacidade de Marketing
	0,958
	4,72
	1,265

	Pesq
	Pesquisa de Mercado
	0,915
	4,54
	1,501

	Pesq1
	Pesquisa de mercado para encontrar novos clientes
	
	4,65
	1,679

	Pesq2
	Pesquisa de mercado para desenvolver programas de marketing
	
	4,47
	1,703

	Pesq3
	Pesquisa de mercado para informações
	
	4,47
	1,625

	Pesq4
	Capacidade de avaliação da Pesquisa de mercado
	
	4,58
	1,702

	Prec
	Fixação do Preço
	0,848
	4,77
	1,336

	Prec1
	Estabelecimento de preço
	
	4,77
	1,595

	Prec2
	Abordagem de preço efetiva
	
	4,79
	1,540

	Prec3
	Táticas de preço dos concorrentes
	
	4,75
	1,665

	Prec4
	Preços mais competitivos
	
	4,77
	1,586

	Prod
	Desenvolvimento do Produto
	0,871
	5,05
	1,405

	Prod1
	Melhor desenvolvimento de novos produtos
	
	4,87
	1,613

	Prod2
	Vantagem no mercado com os produtos
	
	4,89
	1,534

	Prod3
	Novos produtos para atender os clientes
	
	5,41
	1,528

	Prom
	Promoção
	0,915
	4,58
	1,560

	Prom1
	Propaganda é vital para a promoção
	
	4,69
	1,744

	Prom2
	Promoções são efetivas
	
	4,52
	1,665

	Prom3
	Propagandas são eficazes
	
	4,53
	1,648

	Gest
	Gestão do Mercado
	0,878
	4,71
	1,483

	Gest1
	Segmentar mercado
	
	4,94
	1,588

	Gest2
	Gestão de marketing eficiente
	
	4,53
	1,685

	Gest3
	Gestão de marketing como vantagem competitiva
	
	4,65
	1,679

	
	N válido
	262
	
	


Na análise fatorial confirmatória do modelo inicial (sem Pesq4 e Gest1), os índices de ajuste apresentaram valores fora dos limites aceitáveis. Verificando os resultados da saída do AMOS, observou-se que os índices de modificação (MI) sugeriram o estabelecimento de covariância entre os erros das variáveis observadas “gestão de marketing eficiente” (Gest2) e “gestão de marketing como vantagem competitiva” (Gest3). 
Após este ajuste do modelo, os resultados da análise fatorial confirmatória, considerando as sub-dimensões pesquisa de mercado, fixação de preço, desenvolvimento do produto e promoção, os indicadores de χ2(85, 262) = 245,2, p < 0,001; NFI = 0,928; CFI = 0,952; RMSEA = 0,085; estas evidencias foram consideradas aceitáveis para o ajuste deste modelo (HAIR JR et al, 2009, p.654). Os parâmetros estimados apresentam valores maiores que 0,75 e são significativos ao nível p < 0,001, indicando validez convergente. Os valores da validez discriminante e da validez para as escalas de medida refletida da CM são aceitas (α ≥ 0,848; CR ≥ 0,855; VE > 0,599). A hipótese H2 é então sustentada, considerando a nova estrutura das sub-dimensões, juntando a gestão do mercado à promoção. 
4.3 Resultado do Modelo do Desempenho Empresarial (DE)

O DE foi composto por oito variáveis observadas em três sub-dimensões (MOORE; FAIRHURST, 2003; GONZÁLES-BENITO; GONZÁLES-BENITO; MUÑOZ-GALLEGO, 2009). A medida da confiabilidade do alfa de Cronbach dá condição de assumir a DE como unidimensional. No entanto ao verificar as variáveis do sub-dimensão resposta de mercado, o valor de alfa sugere a retirada de “crescimento do número de empregados”. É entendido como plausível, considerando o tamanho da empresa (micro e pequena), o que indica que o empresário não percebe o aumento do seu pessoal ocupado como um reflexo dos seus resultados empresariais.
Tabela 4 Medida do Desempenho Empresarial

	Sigla
	Construto/Sub-dimensão/variáveis observadas
	Alfa de Cronbach
	Média
	Desvio Padrão

	DE
	Desempenho Empresarial
	0,923
	5,29
	1,087

	Rent
	 Rentabilidade
	0,870
	5,24
	1,166

	Rent1
	  Retorno de investimento
	
	5,20
	1,235

	Rent2
	  Rentabilidade geral
	
	5,27
	1,235

	Resp
	 Resposta de mercado
	0,786
	5,04
	1,249

	Resp1
	  Crescimento das vendas
	
	5,36
	1,284

	Resp2
	  Crescimento da quota de mercado
	
	5,14
	1,413

	Resp3
	  Crescimento do número de empregados
	
	4,62
	1,701

	Mer
	 Valor no mercado
	0,893
	5,56
	1,171

	Mer1
	  Marca e imagem
	
	5,42
	1,392

	Mer2
	  Desempenho total
	
	5,52
	1,255

	Mer3
	  Satisfação dos clientes
	
	5,74
	1,216

	
	N válido
	262
	
	


A análise fatorial exploratória para três fatores: rentabilidade, resposta do mercado e valor no mercado; apresenta valores aceitáveis (MSA ≥ 0,888; KMO = 0,902; χ2(21, 262) = 1334,4, p < 0,001; comunalidades ≥ 0,811; 85,2% da variância explicada).
Os resultados da análise fatorial confirmatória indicam um bom ajuste do modelo, sem a variável observada “crescimento do número de empregados” (Resp3). Os índices de ajuste obtidos foram: χ2(11,262) = 15,9, p = 0,142; NFI = 0,988; CFI = 0,996; RMSEA = 0,042; considerados como um bom ajuste do modelo (HAIR JR et al, 2009, p.654). Os parâmetros estimados apresentam valores maiores que 0,80 e são significativos ao nível p < 0,001, indicando validez convergente (ver a Figura 3). Os valores da validez discriminante e da validez para as escalas de medida refletida da CM são aceitas (α ≥ 0,821; CR ≥ 0,823; VE > 0,735). A hipótese H3 é então sustentada.

4.4 Resultado do Modelo Estrutural entre a Orientação Empreendedora (OE), Capacidade de Marketing (CM) e o Desempenho Empresarial (DE) e Moderações 
Após a análise dos modelos de medição dos construtos latentes, examinamos o modelo estrutural para testar o ajuste, as hipóteses e as moderações propostas. Primeiro, examinado o modelo completo sem moderação, os resultados apresentaram um bom ajuste: χ2(364,262) = 933,2, p = 0,000; NFI = 0,856; CFI = 0,906; RMSEA = 0,077 (ver Figura 1). As estimativas paramétricas dos construtos latentes OE e de CM, como preditores do Desempenho Empresarial (DE), são significativos (γOE-DE = 0,38, p < 0,001 e γCM-DE = 0,45, p < 0,001). Desta forma, a hipótese H4 é sustentada.
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Figura 1 Modelo Estrutural com valores padronizados, sem os efeitos moderadores, considerando toda a amostra.
Em seguida, estimamos os efeitos moderadores por tipo de empresa (micro e pequena), localização da empresa (capital e interior) e idade de empresa segundo a mediana da amostra (até 8 anos e maior que 8 anos). O efeito da moderação foi realizado pela especificação de dois grupos aninhados nos modelos de equações estruturais. As cargas de medição foram consideradas invariantes entre os grupos. Os dois modelos, um aninhado no outro, foram computados, considerando: (1) primeiro, cada um dos caminhos de OE-DE e CM-DE livres em cada grupo e (2) segundo, cada caminho OE-DE e CM-DE foram impostos como iguais entre os grupos. As diferenças da χ2 para cada efeito moderador não foi estatisticamente significante (p<0,05), sugerindo que as restrições impostas não pioraram o ajuste dos modelos (HAIR JR et al, 2009). Consequentemente, concluímos que o melhor modelo é o livre, sem restrições dos caminhos OE(DE (γOE-DE) e CM(DE (γCM-DE), estimando-os de forma separada, em cada efeito moderador. O resumo destas considerações e os resultados dos caminhos são mostrados na Tabela 5.
Tabela 5 Resumo da Estimação dos Efeitos Moderadores, Ajustes dos Modelos e Coeficientes Padronizados dos Caminhos Estruturais entre OE e DE e CM e DE.
	
	Comparação dos Modelos
	Estatísticas de Ajuste dos Modelos Livres com Valores Padronizados

	Efeito Moderador
	Δχ2
	Δgl
	p
	χ2
	gl
	p
	CFI
	RMSEA
	γOE-DE
	γCM-DE

	Tipo
	5,1
	4
	0,000
	1589,2
	728
	0,000
	0,867
	0,067
	
	

	  Micro (n=150)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,41***
	0,47***

	  Pequena (n=112)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,35***
	0,41***

	Local
	3,0
	4
	0,000
	1668,0
	728
	0,000
	0,856
	0,070
	
	

	  Capital (n=178)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,30***
	0,50***

	  Interior (n=84)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,56***
	 0,28**

	Idade
	6,5
	4
	0,000
	1578,9
	728
	0,000
	0,867
	0,067
	
	

	  ≤ 8 anos (n=116)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,49***
	0,42***

	  > 8 anos (n=146)
	
	
	
	
	
	
	
	
	0,27**
	0,48***


Notas: gl= graus de liberdade; ** nível de significância p< 0,05; *** nível de significância p< 0,001
Observamos que computando o modelo para os efeitos moderadores, um independente do outro, tanto a OE como a CM são preditores positivos e significativos do DE, com um ajuste razoavelmente bom do modelo. Para a identificação de diferenças ou de igualdades das posturas estratégicas das empresas, calculamos os novos valores de OE e CM empregando os escores fatoriais obtidos na modelagem das equações estruturais considerando cada item medido. Para cada efeito moderador foi testado a independência das amostras por meio das estatísticas t, sua significância e o tamanho de efeito (η2) (TABACHNICK; FIDELL, 2007).
Tabela 6 Estatística descritiva e teste t de amostras independentes dos construtos calculados pelos escores fatoriais, valores não padronizados
	
	
	Efeito Moderador

	
	
	Tipo
	Local
	Idade

	Construto
	Estatísticas
	Micro
	Pequena
	Capital
	Interior
	≤ 8 anos
	> 8 anos

	OE
	Média
	4,09
	3,98
	3,76
	4,63
	4,26
	3,88

	
	Desvio padrão
	1,17
	1,02
	1,05
	1,25
	1,03
	1,19

	
	Valor de t
	0,784
	-5,533
	2,790

	
	p
	0,445
	0,000
	0,006

	
	η2
	0,002
	0,105
	0,029

	CM
	Média
	4,46
	4,57
	4,15
	5,14
	4,33
	4,56

	
	Desvio padrão
	1,27
	1,11
	1,06
	1,48
	1,08
	1,26

	
	Valor de t
	-0,751
	-5,515
	-1,575

	
	p
	0,454
	0,000
	0,117

	
	η2
	0,002
	0,105
	0,009


A análise dos dados da Tabela 6 permite a inferência das seguintes observações quanto aos efeitos moderadores. O efeito moderador Tipo da empresa não é um diferenciador da adoção distinta de OE e CM na obtenção da DE. Tanto as empresas tipificadas como Micro ou Pequena praticam as mesmas estratégias de OE (t=0,784 p>0,05 η2 =0,002) e CM (t=-0,751 p>0,05 η2 =0,002). Essa evidência não sustenta a hipótese H5a. Quanto ao efeito moderador Local, lojas localizadas na Capital ou no Interior, existem diferenças significativas nas estratégias para OE (t=-5,333 p<0,001 η2=0,105) e para CM (t=-5,515 p<0,001 η2=0,105). Isto nos conduziu a deduzir que as empresas localizadas no Interior adotam uma postura estratégica mais empreendedora (γOE-DE=0,56) e utilizam menos da sua capacidade de marketing (γCM-DE=0,28) na busca de melhor DE. Esses resultados evidenciam a sustentação da hipótese H5b. Para o efeito moderador Idade da empresa, para até 8 anos de existência e para mais de 8 anos, existem diferenças significativas nas estratégias de OE (t=2,790 p<0,01 η2=0,029). As empresas mais novas são mais empreendedoras (γOE-DE=0,49) do que as mais velhas (γOE-DE=0,27). No entanto, para a CM (t=-1,575 p>0,05 η2=0,009), não existem diferenças significativas para as duas classes de idades. Entendemos que, independente da idade, as empresas empregam as mesmas estratégias de CM. Essas evidências suportam a hipótese H5c para a OE e não suporta a hipótese H5c para a CM.
5 Discussões e Conclusões

Na literatura acadêmica existe uma grande quantidade de estudos empíricos em que relacionam a OE com o DE, como estratégia positiva da empresa (COVIN; SLEVIN, 1991; MORENO; CASILLAS, 2008; BUHAIN et al, 2005; MELLO et al., 2006; LI et al, 2008; FERNADES; SANTOS, 2008; GONZÁLES-BENITO et al, 2009). Da mesma forma, estudos recentes indicam uma relação positiva na aplicação das estratégias da CM com o DE, tais como os discutidos por Vorhies e Harker (2000), Moore e Fairhurst (2003), Tsai e Shih (2004) e Vorhies et al. (2009). 
Os resultados que encontramos sustentam as hipóteses propostas na pesquisa, confirmando os trabalhos empíricos indicados nas seções antecedentes.  Considerando o modelo proposto, encontramos que a OE e a CM são previsoras positivas e significativas do DE. As empresas com maior intensidade de aplicação das estratégias previstas na OE e na CM alcançam um maior DE relativo. A intensidade estratégica da OE e da CM não diferem, estatisticamente, em intensidade entre as micro e pequenas empresas. Isto nos dá a inferência de que as empresas do comércio varejista com até 49 pessoas ocupadas, adotam a mesma intensidade da OE. 

Já as empresas localizadas no interior do estado utilizam mais da OE e menos da CM para alcançar um melhor DE. Deduzimos que as empresas localizadas no interior utilizam menos capacidades de marketing pela razão de estar inserida em cidades de pequeno número de habitantes e, consequentemente, mais conhecidas pelos seus clientes e com menor concorrência, não havendo a necessidade de utilizar em grande intensidade das estratégias de marketing.

Quando moderado pela idade, as empresas mais novas têm uma postura estratégica de adotar maior intensidade da OE. As empresas mais novas, com menos de 8 anos de existência, o espírito empreendedor é mais intenso do que as empresas com mais de 8 anos. No entanto, para estas empresas, independentes da idade, não ocorrem diferenças significativas quanto a utilização das estratégias de CM.
5.1 Implicações Empresariais
Os principais achados desta pesquisa empírica dão indicações que as empresas sul-mato-grossenses, enquadradas no segmento comércio varejista, as quais utilizam maior intensidade da OE e da CM, como estratégias dos seus negócios, conseguem um DE maior que as demais. Desta forma, os empresários devem intensificar o seu entendimento do seu mercado, concorrentes e consumidores, utilizando das dimensões características do espírito empreendedor e da utilização das ferramentas de marketing como forma de constituir peculiaridades que lhes dêem condições distintivas de capacidades competitivas sustentáveis.
5.2 Limitações e Indicações para Pesquisas Futuras
Sendo este uma pesquisa empírica transversal não probabilística, em que analisamos o segmento do comércio varejista de uma região delimitada e em condições econômicas típicas, devemos registrar que as suas conclusões ainda não podem ser generalizadas, mesmo que os resultados sejam suportados pela recente literatura acadêmica citada. Mas, podemos inferir que tais observações encontradas podem acontecer nas demais empresas deste segmento em situações semelhantes a do Mato Grosso dos Sul. Sugerimos que esta pesquisa seja ampliada para colher dados longitudinais das empresas, com mais detalhes para os principais setores do comércio varejista, tais como: supermercado, lojas de vestuários, farmácias, material de construção, hospedagem, turismo, entre outras; para o melhor entendimento das relações causais das variáveis de controle nos fatores competitivos e desempenho empresarial do segmento.
Mesmo considerando que esta pesquisa tenha algumas limitações e restrições para a sua generalização, esperamos que ela possa despertar novas questões, interesses e inspirações que ajudem e complementem o entendimento deste forte setor econômico e social.

The connections between the Entrepreneurial Orientation, Marketing capabilities and 
Business Performance: Empirical Evidence from Micro and Small Enterprises 
Retail Trade of Mato Grosso do Sul
Abstract

The current academic literature presents progress in the business development understanding firm strategy under the theoretical perspective. Relatively, few empiric studies are available in the strategies relationship discussion and firm performance of the small size business in retailer trade. In this work is examined the relationships of entrepreneurial orientation and marketing capabilities in the firms performance, focusing the small size business of the retailer trade in Mato Grosso do Sul State. We evaluate empiric evidences of proposed models in the literature for the entrepreneurial orientation, marketing capabilities and firm performance and the role of its relationships. The data were collected in a sample of 262 firms and the hypotheses were tried by using of the factorial analysis and of the structural equation modeling, employing the maximum likelihood estimation. The verification of the empiric data provides evidences for the confirmation of the adopted theoretical models and favors the inference that the small size companies of the retailer trade reach a larger managerial performance how much larger go to intensity of the entrepreneurial orientation and marketing capabilities. There are strategic differences of the small size business regarding its location, type and company age.
Keywords: Entrepreneurial orientation; marketing capability; firm performance; small firms; retail trade.

Las Conexiones entre la Orientación Emprendedora, Capacidad de Marketing y Desempeño Empresarial: Evidencias Empíricas de las Micro y Pequeñas Empresas del Comercio Minorista de Mato Grosso do Sul
Resumen

La literatura académica actual presenta progreso en el entendimiento del desarrollo de estrategias empresariales bajo la perspectiva teórica. Relativamente, pocos estudios empíricos están disponibles en la discusión de la relación de las acciones estrategias y desempeño empresarial de las pequeñas empresas del comercio minorista. En este trabajo examinamos las relaciones de la orientación emprendedora y de la capacidad de marketing en el desempeño empresarial, enfocando las pequeñas empresas del comercio minorista de Mato Grosso del Sur. Evaluamos las evidencias empíricas de modelos propuestos en la literatura para la orientación emprendedora, capacidad de marketing y desempeño empresarial y el papel de sus relaciones. Los datos fueron colectados en una muestra de 262 empresas y las hipótesis fueron testadas por medio del análisis factorial y del modelado de las ecuaciones estructurales, empleando la estimación de la máxima verosimilitud. La verificación de los datos empíricos proporciona evidencias para la confirmación de los modelos teoréticos adoptados y favorece la inferencia de que las pequeñas empresas del comercio minorista alcanzan un mayor desempeño empresarial cuanto mayor sea la intensidad de la orientación emprendedora y la capacidad de marketing. Existen diferencias estratégicas de las pequeñas empresas en cuanto su localización, tipo y edad de la empresa.

Palabras-Clave: Orientación emprendedora; capacidad de marketing; desempeño empresarial; comercio minorista; pequeñas empresas.
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