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Capacidades especializadas de marketing: A relacdo entre as capacidades
especializadas de marketing e o desempenho das empresas.

Resumo

Este estudo, quantitativo e de carater exploratdrio, tem como objetivo aprofundar o entendimento da
relacdo entre as capacidades especializadas de marketing, seguindo tipologia de Morgan (2012), e o
desempenho das empresas. Para a realizacdo desta pesquisa, foram analisadas empresas da
indastria, varejo, servicos e setor publico de alguns segmentos como confecgbes, calcados,
refrigeracdes, supermercadistas, entre outros. Os respondentes foram gestores de todas as regifes
do pais ligados as atividades de tomada de decisfes nas empresas. A coleta de dados ocorreu no
periodo de Dezembro de 2014 a Janeiro de 2015 através de questionarios que foram enviados aos
entrevistados por meio eletrénico, por meio do software Qualtrics. Foram disparados 6.219 e-mails e
destes, retornaram 90 questionarios preenchidos, contudo, apenas 30 foram considerados validos.
Portanto, pode-se citar como principal limitacdo deste estudo a base utilizada onde se obteve uma
taxa de retorno baixa o que levou a utilizacdo de testes estatisticos ndo paramétricos no software
SPSS que néo possibilita a verificagdo de causalidade. Contudo, os testes indicaram que existem
relacdes positivas entre as capacidades de marketing especializadas e os desempenhos de mercado
e financeiro. Ou seja, aquelas empresas que obtiveram 0s maiores escores nas capacidades
especializadas de marketing (preco, distribuicdo, vendas, produto e promocao), justamente sdo as
que também apresentaram os melhores desempenhos, tanto financeiro como mercadolégico.
Portanto, a principal contribuicAo académica deste estudo, €é a demonstracdo empirica da
importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom resultado das empresas. Por
sua vez, a contribuicdo prética, € a comprovacdo para os gestores que o marketing pode ser uma
ferramenta de grande auxilio na obtencédo de vantagem competitiva frente as demais empresas que
nao o utilizam.

Palavras-chave: Capacidades de Marketing, Marketing, Capacidades Especializadas, Desempenho,

Vantagem Competitiva.

Abstract

This quantitative and exploratory study aims to deepen the understanding of the relationship between
the specialized marketing capabilities, following Morgan (2012) typology, and the performance of
companies. For this research it were analyzed some industry companies, retail, services and public
sector of some segments such as clothing, shoes, refrigeration, supermarket, among other
respondents were managers from all regions of the country-related decision-making activities in
companies. The data collection occurred from December 2014 to January 2015 through
questionnaires sent to respondents by electronic means, through the Qualtrics software. 6219
questionnaires were sent and 90 were completed, however, only 30 questionnaires were considered
valid. Therefore, one can cite as the main limitation of this study the base used which obtained a low
rate of return that led to using non-parametric statistical test with SPSS software which does not allow
the verification of casualties. However, the tests indicated that there are positive relationships between
the specialized marketing capabilities and market and financial performance. That is, those companies
that obtained the highest scores in the specialized marketing capabilities (price, distribution, sales,
product and promotion), are precisely those which also showed the best results, both financial and
marketing. Therefore, the main academic contribution of this study is the empirical demonstration of
the importance of the specialized skills of marketing for the good results of companies. In turn, the
practical contribution is the demonstration for managers that marketing can be a great support tool in
achieving competitive advantage comparing to the other companies that do not use it.

Keywords: Marketing Capabilities, Marketing, Specialized Capabilities, Performance, Competitive
Advantage.



1 Introducéo

Cada vez mais as organizacdes percebem a importancia de se diferenciar no
mundo empresarial. Uma das ferramentas que auxilia 0s gestores nesse quesito € 0
marketing e suas capacidades. Sendo assim, este estudo torna-se relevante porque
apesar da importancia dos elementos intangiveis de diferenciacdo, tal como as
capacidades de marketing, estes ainda s&o poucos explorados (HOMBURG,;
WORMAN; JENSEN, 2000). Portanto, este estudo vem mostrar que as capacidades
podem ser algo transformador no mercado, ou seja, através de suas capacidades,
as organizacbes podem obter maior vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrentes. Desta forma, assegura-se que 0S recursos e capacidades
correspondam as necessidades e exigéncias dos consumidores, o que hoje € uma
das grandes dificuldades nas organizagdes. De acordo com Morgan (2005), as
capacidades podem ser identificadas de varias formas pelos gestores, podendo ser
atribuidas, por exemplo, aos produtos e servi¢os, quanto a forma, estilo, qualidade,
embalagem, tecnologia, marca, imagem do produto ou fabricante, servicos que
acompanham a oferta (decisbes de produto ampliado), atendimento prestado,
pessoal empregado, acessibilidade dos canais de venda, entre outros. Para Moore e
Fairhurst (2003), quando as empresas entendem as suas capacidades
de marketing e utilizam esse conhecimento, elas proporcionam uma vantagem
competitiva. Ainda, de acordo com Vorhies e Morgan (2005), as empresas que
priorizam os recursos em marketing se destacam em relacao as que nao o fazem.

Esta pesquisa teve como principal objetivo, verificar a relacdo entre as
capacidades especializadas de marketing, seguindo as tipologias de Morgan (2012),
e 0 desempenho das empresas no contexto brasileiro, tentando mostrar que as
capacidades da empresa correspondam as formas de se diferenciar para os clientes
e de se obter vantagens competitivas frente aos seus concorrentes.

Este estudo é caracterizado como uma pesquisa quantitativa, n&o
paramétrica, exploratéria. Para isso, foi realizado um levantamento por meio de um
guestionario estruturado, validado mediante um pré-teste (MALHOTRA, 2006). Para
a realizacdo da pesquisa, foram utilizadas empresas da industria, varejo, servigos e
setor publico de diversos segmentos. O questionario foi direcionado para gestores
ligados as atividades de tomada de decisbes nas empresas. A coleta de dados
ocorreu nos meses de Dezembro de 2014 a Janeiro de 2015 e foi realizada através
de questionarios enviados por meio eletrénico através do software Qualtrics. Os e-
mails foram disparados em duas etapas, e destes, retornaram 90 questionarios
preenchidos, contudo apenas 30 foram considerados validos e utilizados para os
resultados da pesquisa. Apds analise dos dados no software SPSS, utilizando
estatistica ndo paramétrica, pode-se constatar que as empresas que obtiveram o0s
maiores escores nas capacidades especializadas de marketing (preco, distribuicéo,
vendas, produto e promocado), justamente sdo as que também apresentaram o0s
melhores desempenhos, tanto financeiro como mercadolégico.

Enfim, a principal contribuicdo académica deste estudo, € a demonstracao
empirica da importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom



resultado das empresas. Por sua vez, a contribuicdo pratica desta pesquisa é a
evidente importancia das capacidades especializadas de marketing para futuras
pretensdes e 0 caminho a ser seguido pelas organizacfes na busca de resultados
superiores. Tal achado corrobora com Vorhies e Morgan (2005) que afirmam que as
capacidades de marketing associadas ao desempenho, fornecem as organizacdes
mais vantagens competitivas em relagdo as demais que néo as tem. Ao fim dessa
pesquisa, podemos concluir que as empresas que focam em suas capacidades de
marketing, podem obter melhores resultados.

O presente estudo esta estruturado da seguinte forma: primeiramente
apresenta-se breve referencial teérico sobre as varidveis envolvidas no estudo
(capacidades especializadas e desempenho de mercado e financeiro), seguido da
metodologia utilizada, analise de dados e por fim a conclusdo com principais
resultados, limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.

2 Revisado Teodrica

As capacidades de marketing atuam como fatores importantes no que se
refere a competitividade. Esses fatores abrangem pesquisa de mercado, preco
praticado no mercado, desenvolvimento de produtos e servigos, gestdo dos canais
de distribuicdo, promocdo e propaganda, e gestdo do mercado (VORHIES;
HARKER, 2000). Entender as suas capacidades de marketing e utilizar esse
conhecimento, proporcionam uma vantagem competitiva para as empresas
(MOORE; FAIRHURST, 2003). Portanto, as organizacdes devem desenvolver
habilidades, recursos e processos que busquem agregar valor para os clientes
constantemente, mantendo assim, uma vantagem competitiva baseada na
diferenciacdo por um longo periodo de tempo (DAY, 1994). De acordo com Vorhies
e Morgan (2005), as empresas que priorizam 0s recursos em marketing se destacam
em relacdo as que nao o fazem.

2.1 Definicao de capacidade de marketing

Vérios estudos foram encontrados mencionando a importancia da capacidade
de marketing para as vantagens competitivas (DAY, 1994; 2011). Elas podem ser
entendidas como o0 emprego das competéncias e as habilidades complexas da
empresa Nos Seus processos organizacionais de gestao e atendimento aos clientes,
gue fornecerdo uma forte vantagem competitiva (DAY, 1994, 2011). Ainda segundo
Day (1994), capacidades de marketing podem ser desenvolvidas quando, por
exemplo, os funcionarios de uma empresa aplicam repetidamente seus
conhecimentos e habilidades para resolucdo dos problemas. Ocorrem quando os
recursos intangiveis sdo combinados com recursos tangiveis para resolucdo dos
problemas introduzindo mudancas organizacionais que sao raras, complexas,
dificeis de serem copiadas e tacitas (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003). As
capacidades competitivas podem ser raras, de tal forma que 0s concorrentes
julguem dificeis de serem copiadas; complexas pelo seu inter-relacionamento de
funcbes empresariais para a criagdo de valores superiores aos clientes e tacitas pela
sua maneira intricada de encaixar a experiéncia e a pratica organizacional da sua
competitividade em beneficio do consumidor (GRANT, 2006). Logo, as capacidades
de marketing da empresa atuam como fatores importantes na sua competitividade.
Esses fatores abrangem pesquisa de mercado, preco praticado no mercado,



desenvolvimento de produtos e servicos, gestdo dos canais de distribuicao,
promocdo e propaganda, e gestdo do mercado (VORHIES; HARKER, 2000).
Entender as suas capacidades de marketinge utilizar esse conhecimento
proporciona uma vantagem competitiva para as empresas (MOORE; FAIRHURST,
2003). Portanto, as organizacbes devem desenvolver habilidades, recursos e
processos que busquem agregar valor para os clientes constantemente, mantendo
assim, uma vantagem competitiva baseada na diferenciacdo por um longo periodo
de tempo (DAY, 1994). No préximo topico, segue uma classificagdo das
capacidades de marketing.

2.2 Tipos de capacidade de marketing

Segundo Morgan (2012), as capacidades de marketing especificas, tem como
objetivo transformar recursos em produtos de valor, envolvendo o mercado, gestao
da informacdo, estratégia de marketing desenvolvimento e execucdo (CAPRON;
HULLAND, 1999; DAY 1994; MORGAN et al. 2003). De acordo com Morgan (2012),
foram identificados quatro tipos de capacidades de marketing distintas que em
conjunto, auxiliam o desempenho dos negécios. Sao elas:

Capacidade Dinamica: refere-se a capacidade da empresa no conhecimento do
mercado e sua aplicacdo para reconfigurar os recursos da empresa e reforcar as
suas capacidades, de forma a refletir no ambiente dindmico da empresa. Ela pode
ser adquirida através de trés elementos principais: conhecimento de mercado
(agrega aprendizagem e conhecimento de mercado); recursos e reconfiguracao
(tecnologia da informacéo) e capacidade de aprimoramento (capacidade de engajar-
se com os objetivos da empresa) (MORGAN, 2012).

Capacidade Cross funcional: sdo as mais complexas entre todas as capacidades,
uma vez que envolvem a integracdo das demais capacidades especializadas. As
trés capacidades multifuncionais mais importantes dentro do marketing de acordo
com Morgan (2012) sdo: gestdo da marca, gestdo de relacionamento com clientes
(CRM) e desenvolvimento de novos produtos.

Capacidade Arquitetural: refere-se aos processos usados para selecionar, integrar
e orquestrar as capacidades especializadas e cross funiconais. Esta capacidade
agrega valor com foco no cliente, permitindo maximizar os negdcios gerando novas
oportunidades (GALUNIC; RODAN, 1998; HENDERSON; CLARK, 1990). Podem ser
divididas em:

1) Planejamento estratégico de marketing: A capacidade da empresa para
conceber estratégias de marketing que otimizam o “jogo” entre os recursos da
empresa e do seu mercado (MORGAN et al., 2003.).

2) Implementacdo da estratégia de marketing: os processos destinados a
estratégia de marketing transformam-se em implementacbes de recursos
(NOBLE; MOKWA, 1999). Dessa forma, quando identificadas, as capacidades
de marketing, podem levar as empresas obterem vantagens competitivas
sobre seus concorrentes.

Capacidade Especializada: agrega gerenciamento de produtos, gestdo de precos,
gestdo de canais, comunicacdo de marketing, venda e pesquisa de mercado,
fazendo com que a empresa obtenha uma vantagem competitiva em relacdo aos
seus concorrentes (MORGAN, 2012). A seguir, sdo detalhadas estas capacidades:
Gerenciamento de produto: a gestdo de produto abrange os processos pelos quais
as empresas desenvolvem e gerenciam as ofertas de produtos e servicos (DUTTA,
NARASIMHAN; RAJIV, 1999).



Gestéo de precos: € a capacidade da empresa de extrair a receita ideal de seus
clientes. (DUTTA; ZBARACKI; BERGEN, 2003).

Gestédo de canais: é a capacidade da empresa para estabelecer e manter canais de
distribuicdo de forma eficaz e eficiente e agregar valor aos clientes finais (WEITZ;
JAP, 1995).

Comunicacao de Marketing: engloba as comunicacdes, a capacidade da empresa
de gerenciar seus clientes e a percepc¢ao de valor (MCKEE et al., 1992.).

Venda: sao os processos pelos quais as empresas adquirem clientes e a percepc¢éao
de valor (MCKEE et al., 1992.); ou ainda, os processos pelos quais as empresas
adquirem os pedidos dos clientes (SHAPIRO; SLYWOTZKY; DOYLE, 1997).
Pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado abrange a gestdo da informacéo,
gue sao os processos pelos quais as empresas aprendem sobre seus mercados e
como usar o conhecimento oriundo dos mesmos (DAY, 1994; MENON;
VARADARAJAN, 1992).

Complementando, Morgan (2012) afirma que os resultados das pesquisas
indicam que o marketing interno é um fator determinante para motivar 0s
funcionéarios de forma eficaz para desenvolver tanto as capacidades estratégicas e
operacionais de marketing. As capacidades especializadas de marketing exercem
um efeito significativo e positivo na satisfacéo e fidelizacdo dos clientes, o que acaba
por levar a um melhor desempenho organizacional em termos de vendas, lucro e
participacdo de mercado.

Para a realizacdo dessa pesquisa, devido a sua relevancia, foram utilizadas
as capacidades especializadas de marketing.

2.3 Desempenho

Segundo Day (1994), a empresa procura uma posicdo em um mercado
atraente onde ela possa se defender contra concorrentes. Embora a tarefa do gestor
seja identificar e desenvolver as capacidades necessarias, 0 que realmente importa
€ atingir um custo defensavel ou a posicado de diferenciacdo em relacdo aos seus
rivais por meio de investimentos estratégicos, estratégias de precos e sinais. Neste
contexto, a mensuracao do desempenho é tida como fundamental. Os primeiros e
mais significativos estudos na &rea sobre decomposicdo da variancia do
desempenho foram realizados por Schmalensee (1985) e Rumelt (1991). No Brasil,
os estudos de referéncia nessa linha séo de Brito e Vasconcelos (2004) e Bandeira-
de-Mello e Marcon (2006).

De modo geral, a avaliagdo do desempenho organizacional tem sido
substituida pela mensuracdo da variacdo no desempenho econdmico. Assim, 0
desempenho é comumente definido como o resultado da comparacdo do valor
criado por uma organizacdo e o valor que seus proprietarios esperam obter
(BARNEY, 1996).

Especificamente falando de desempenho de marketing, segundo Gao (2010),
uma definicdo precisa do termo demorou em ser apresentada claramente na
literatura, em decorréncia de uma histérica resisténcia ao tema apresentada por
profissionais de marketing, académicos e executivos, tanto em termos conceituais
como de aplicacdo na pratica empresarial. De acordo com Gao (2010), os conceitos
estdo relacionados aos seguintes termos: eficacia e eficiéncia em marketing,
produtividade de marketing e desempenho de marketing. O autor ainda define
desempenho em marketing como “a eficacia e eficiéncia das atividades de marketing
de uma organizagdo em relagdo a seus objetivos de mercado, envolvendo vendas,
crescimento e participacdo de mercado e geracao de valor”.



Segundo Homburg e Pflesser (2000), o "desempenho financeiro" € a média de
retorno sobre as vendas de uma unidade de negoécios em relacdo a média da
industria. Como a teoria de sistemas, o autor afirma que o relacionamento com o
cliente e a capacidade de resposta relacionada aos concorrentes, afetam
positivamente o desempenho do mercado. Pesquisas anteriores de Gatignon,
Robertson e Fein (1997); Jayachandran, Hewett e Kaufman (2004), apoiam essa
ideia.

Segundo Guissoni e Neves (2013), apesar de muitos avangos na literatura
sobre o tema, ha ainda oportunidades de pesquisa, pois, a analise de desempenho
em marketing precisa continuamente evoluir para adaptar-se as transformacfes de
mercados e, também, para compreender mercados ainda pouco explorados na
literatura de marketing tanto em periddicos internacionais, como nos periodicos
nacionais.

Na proxima secéo, apresenta-se a metodologia escolhida para realizagéo da
pesquisa empirica no que se refere a amostragem, coleta de dados e construcéo da
escala utilizada.

3 Metodologia

Este estudo € caracterizado como uma pesquisa quantitativa, nao
paramétrica, exploratéria. Para isso, foi realizado um levantamento por meio de um
questionério estruturado, validado mediante um pré-teste (MALHOTRA, 2006).

3.1Amostra e coleta de dados

A pesquisa foi realizada com empresas da industria, varejo, servigos e setor
publico de alguns segmentos como confeccdes, calcados, refrigeracdes,
supermercadistas, entre outros, sendo 0s entrevistados de todas as regides do pais.
O questionario foi aplicado com gestores ligados as atividades de tomada de
decisdes nas empresas.

A coleta de dados ocorreu de Dezembro de 2014 a Janeiro de 2015. Os
guestionarios foram enviados por meio eletrénico através do software Qualtrics, que
permite aos pesquisadores criarem suas préoprias pesquisas na Web e disponibiliza-
la para seus respondentes com as devidas explicacbes sobre os objetivos da
pesquisa e a forma correta de preenchimento do questionario.

Antes do envio final, foi realizado um pré-teste, para eventuais ajustes no
guestionario. No retorno das informacdes, foram percebidos alguns problemas que
foram corregidos e também algumas melhorias que foram efetuadas levando a uma
modificacdo no questionario final. Primeiro, foram disparados 5.687 e-mails e 21 dias
depois enviados novamente para a mesma base 6.219 (neste periodo a base tinha
aumentado). Destes, retornaram 90 questionarios preenchidos contudo, apenas 30
foram considerados validos.

3.2 Mensuracao

Os respondentes foram inqueridos sobre as capacidades de marketing de
suas organizacdes em relacdo a seus principais concorrentes. A escala (anexo 1) é
composta por 05 indicadores de capacidades especializadas de marketing (preco,
comunicacao, produto, distribuicdo e vendas) realizada de acordo com o estudo de
Vorhies e Morgan (2005) e 02 de desempenho (mercado e financeiro) segundo



questionario de Homburg et al. (2007), agrupadas em dimensdes com base no
modelo conceitual proposto.

Para as capacidades de marketing, foi adotada uma escala Likert de
concordancia de sete pontos, com as extremidades representadas por 1 "discordo
totalmente” e 7 "concordo totalmente” além de uma opgao “ndo se aplica”. Para os
desempenhos também foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos que ia de 1
“muito pior que meu concorrente” até 7 “muito melhor que o concorrente”.

4 Analise de Dados

Os dados foram analisados no software de tratamento estatistico SPSS.
Utilizou-se testes estatisticos ndo paramétricos devido ao tamanho final da amostra.
Teste estatistico ndo paramétrico é baseado em um modelo que especifica somente
condicBes muito gerais e nenhuma a respeito da forma especifica da distribuicdo da
qual a amostra foi extraida. Ele permite o tratamento de amostras constituidas de
observacdes de populagdes diferentes. Além disto, “as provas ndo paramétricas nédo
exigem mensuracdes tado fortes quanto as provas paramétricas” (SIEGEL;
CASTELLAN JR, 2006, p.54).

Primeiramente, realizou-se uma estatistica descritiva para verificacdo das
médias e desvios padrdes. As variaveis analisadas foram as 5 capacidades
especializadas de marketing: preco (PreM), produto (ProM), distribuicdo (DisM),
comunicacdo (ComM), vendas (VenM). As variaveis desempenho de mercado
(DmM) e desempenho financeiro (DfM) também foram analisadas (quadrol).

Quadro 1: estatisticas

PreM ProMm DisM ComM VenM DmM DfM

N Valid 29 28 27 30 29 30 30

Missing 1 2 3 0 1 0 0
Mean 5,0029 5,4940 5,4877 4,9028 5,0333 4,8000 45167
Std. Error of Mean , 28869 |[,28473 ,23878 ,32263 ,28727 ,28121 ,28465
Median 5,2500 6,0000 6,0000 5,5000 5,4000 5,0000 4,3750
Std. Deviation 1,55464 |1,50666 |1,24071 |[1,76710 |[1,54699 |1,54026 1,55909
Skewness -, 707 -1,175 -,940 -,529 -,671 -,326 -,238
Std. Error of Skewness |,434 441 ,448 427 434 427 427
Kurtosis ,044 ,350 ,394 -1,064 -,541 -,848 -,855
Std. Error of Kurtosis ,845 ,858 ,872 ,833 ,845 ,833 ,833

Fonte: autora

Para fazer uma comparacao simultanea das variaveis realizou-se o teste de
Friedman. Como o valor p foi de 0,006, inferior ao nivel de significancia ao a 0,05,
pode-se afirmar que existem diferencas estatisticamente significativamente entre as
variaveis analisadas (quadros 2 e 3):

Quadro 2: Ranks

Mean Rank
PreM 3,98
ProM 4,92
DisM 4,96



Quadro 3: Test

Statistics®
N 24
Chi-square |18,014
Df 6
Asymp. Sig. | ,006
\C/ngMM ggg Fonte: autora
DmM 3,46
DfM 2,92

Fonte: autora

Para verificar quais varidveis eram mais importantes para os desempenhos,
criaram-se faixas para as variaveis preco (FxPre), produto (FxPro), comunicacao
(FxCom), distribuicdo (FxDis) e vendas (FxVen). Estas faixas eram em relacdo a
meédia de cada variavel. Aquelas com escore abaixo da média eram classificadas
como de “pouca importancia” e aquelas com escores acima eram classificadas como
de “alta importéncia®. Todas estas faixas foram comparadas tanto com o
desempenho médio de mercado como com o desempenho médio financeiro. Para
esta analise realizou-se o teste de Mann-Whitney (quadros 4 e 5).

Quadro 4: valor p das variaveis

FxPre FxPro FxCom FxDis FxVen
DmM 0,019 0,023 0,001 0,035 0,010
DfM 0,030 0,007 0,004 0,023 0,002

Fonte: autora

Quadro 5: escores das variaveis para abaixo das médias (pouca importancia) e acima da média
(altaimportancia)

FxPre FxPro FxCom FxDis FxVen

Pouca 10,58 10,35 8,96 11,05 10,81
importancia

DmM
Alta 18,12 18,08 19,86 18,08 19,09
importancia
Pouca 10,92 9,40 9,88 10,73 0,88
importancia

DfM
Alta 17,88 18,55 19,25 18,26 19,79
importancia

Fonte: autora

Observa-se que todas as variaveis tiveram valor p abaixo do a de 0,05
(quadro 4). Quando se analisa as medias de cada faixa das variaveis, nota-se que
aquelas classificadas como de “alta importancia” tem valores tanto no desempenho
financeiro como no de mercado, bem acima daquelas classificadas em “pouca
importancia”. Portanto, pode-se afirmar que ha indicios de que empresas que



utiizam e valorizam as capacidades especializadas de marketing possuem
desempenho, tanto de mercado como financeiro, superior aquelas que nédo o fazem.
Também se realizou um teste de Mann-Whitney para comparar se 0s setores
apresentavam diferencas significativas entre si em relagdo aos desempenhos.
Contudo, apenas encontrou-se uma diferenca significativa em relacdo ao
desempenho de mercado (p= 0,029) onde o setor de servicos (média=16,56)
apresenta um desempenho superior em relacao ao setor de varejo (média= 10,07).
O proximo topico conclui o estudo mostrando os resultados, principais
contribuicdes assim como suas limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.

5 Concluséo

Esta pesquisa teve como principal objetivo verificar a relagcdo entre as
capacidades especializadas de marketing e o desempenho das empresas, o qual foi
atingindo pois encontrou-se empiricamente que as capacidades especializadas de
marketing realmente repercutem significativamente e positivamente no desempenho
das empresas.

Assim sendo, este estudo torna-se relevante porque, apesar da importancia
dos elementos intangiveis de diferenciacao, tal como as capacidades de marketing,
0S mesmos ainda sé&o pouco explorados (HOMBURG; WORMAN; JENSEN, 2000).
Além disto, pensando especificamente no contexto brasileiro, existe um namero
ainda menor de pesquisas aplicadas sobre as métricas de marketing (QUEIROZ,
2008; SAMPAIO et al., 2011). Corroborando com esta afirmacéo, Guissoni e Neves
(2013, p.204) mostram que “considerando a crescente importancia do Brasil como
um mercado emergente, as empresas que atuam nesse mercado, precisam
compreender como aproveitar melhor os recursos existentes entre os diferentes
canais, produtos, atividades de comunicagdo e regibes” (SHETH,
2011;VENKATESAN et al., 2012).

Indo ao encontro destas afirmacdes, Moore e Fairhurst, (2003), afirmam que
guando as empresas entendem as suas capacidades de marketing e utilizam esse
conhecimento, elas proporcionam uma vantagem competitiva para as empresas.
Ainda de acordo com Vorhies e Morgan (2005), as empresas que priorizam 0sS
recursos em marketing se destacam em relacdo as que nao o fazem. Corroborando
com estes achados, os resultados deste estudo comprovam que existem relacdes
positivas entre as capacidades de marketing especializadas e os desempenhos de
mercado e financeiro.

Portanto, a principal contribuicdo académica deste estudo, é a demonstracao
empirica da importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom
resultado das empresas. Por sua vez, a contribuicdo pratica, € a demonstracdo para
0s gestores que o0 marketing pode ser uma ferramenta de grande auxilio na
obtencdo de vantagem competitiva frente as demais empresas que ndo o utilizam.
Tal afirmacéo vai ao encontro das afirmacdes de Vorhies e Morgan (2005) de que os
gestores devem desenvolver um processo de mapeamento dentro das organizacdes
para detalhar os recursos e ferramentas que poderéo auxilid-los na melhoria de suas
capacidades além de que ndo devem apenas observar estas capacidades
individualmente mas sim, sua interdependéncia, pois dessa forma, terdo maior
vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

Contudo, pode-se citar como limitagcdo da pesquisa, a base utilizada onde se
obteve uma taxa de retorno muito baixa de questionarios validos, o que levou a
utilizacéo de testes estatisticos ndo paramétricos que indica a existéncia de relacdes



positivas entre as capacidades de marketing especializadas e os desempenhos de
mercado e financeiro, contudo, sem a possibilidade de verificacdo da causalidade.
Portanto, como sugestdes para futuras pesquisas, indica-se a realizacdo da mesma
em uma amostra maior para realizacao de testes estatisticos paramétricos e assim a
confirmacédo de hipoteses. No entanto, mesmo assim, a pesquisa se mostrou como
uma oportunidade de estudar o conceito de capacidade de marketing, abrangendo
atividades desde 0s niveis operacionais até os niveis estratégicos, evidenciando a
importancia do marketing nas empresas para uma performance superior. Assim
sendo, espera-se que a mesma estimule novas abordagens sobre o tema, com
objetivo de entender melhor e colocar em pratica 0s ensinamentos aqui
apresentados.

Enfim, pode-se afirmar que ha indicios de que empresas que focam em suas
capacidades especializadas de marketing podem obter melhores resultados do que
as demais. Portanto, as capacidades especializadas de marketing, poder&o auxiliar
no caminho a ser seguido pelas organizacfes, que buscam resultados superiores.
Como Vorhies e Morgan (2005) ensinam, as capacidades de marketing associadas
ao desempenho, tornam as organizacfes com mais vantagens competitivas do que
as demais empresas que nao o fazem.
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Anexo 1

O curso de MBA em Marketing da Universidade Federal do Parana, em parceria com
a empresa Hexport Equipamentos, esta desenvolvendo uma pesquisa para mapear
as atividades de marketing da industria e do varejo. Para isso, pedimos sua
colaboracédo respondendo algumas perguntas, contribuindo para o desenvolvimento
de nossa pesquisa que tem a duracao de aproximadamente 10 minutos. Informamos
gue as respostas serdo apenas para fins de pesquisa e nao seréo divulgados nem o
nome das empresas, nem dos respondentes participantes. Caso seja do seu
interesse receber o resultado da pesquisa, ou seja, saber como as estratégias de
marketing utilizadas por sua empresa estdo em relacdo as demais do seu setor,
informe ao final do questionario seu e-mail. Para participar da nossa pesquisa, vocé
deve ter um cargo de geréncia ou similar, como proprietario, coordenador ou diretor,
por exemplo, mas € importante que Vvocé seja envolvido na
formulacdo/implementacdo das estratégias de sua empresa. Caso vocé nao seja a
pessoa mais indicada para respondé-lo, por favor, reencaminhe este e-mail para
outra pessoa da sua empresa que possa fazé-lo. Por favor, depois de iniciar o
questionario responda-o até o fim. Obrigada! Aluna Kelly Rodrigues - Curso MBA
em Marketing kellymkt@hotmail.com

Bloco 1 — Atividades de marketig. Avalie as atividades de marketing de sua empresa
em relacdo aos seus principais concorrentes. Assinale o seu grau de concordancia
em relacdo a cada afirmacao abaixo sendo que a sua resposta pode variar de 1 =
discordo totalmente até 7 = concordo totalmente podendo ser possivel assinalar
também NA = ndo se aplica a minha empresa quando tal fato ocorrer.


mailto:kellymkt@hotmail.com

CM 1.1) Usamos nossas habilidades e sistemas de precificacdo para responder
rapidamente as mudancas do mercado (1)

CM 1.2) Conhecemos as taticas de precificagdo dos nossos concorrentes (2)
CM 1.3) Fazemos um trabalho eficaz de precificacdo de produtos/servicos (3)
CM 1.4) Monitoramos as mudancas e 0s pre¢cos dos nossos concorrentes (4)
CM 1.5) Temos habilidade para desenvolver novos produtos/servicos (5)

CM 1.6) Desenvolvemos novos produtos/servigos para explorar o investimento em
P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) (6)

CM 1.7) Langamos com sucesso novos produtos/servicos. (7)

CM 1.8) Preocupamo-nos com as necessidades dos nossos clientes quando
desenvolvemos novos produtos (8)

CM 1.9) Fortalecemos as relacdes com os distribuidores (9)
CM 1.10) Buscamos os melhores distribuidores e procuramos reté-los (10)
CM 1.11) Agregamos valor aos negocios dos nossos distribuidores (11)

CM 1.12) Proporcionamos altos niveis de servicos de suporte (por exemplo,
treinamento, material de apoio, canal direto de comunicacao) para os distribuidores
(12).

CM 1.13) Desenvolvemos e executamos programas de comunicacgao (13)
CM 1.14) Administramos nossa comunicagao e temos habilidades criativas (14)
CM 1.15) Temos habilidades em relacdes publicas (15)

CM 1.16) Administramos as habilidades e processos de imagem da nossa marca
(16)

CM 1.17) Damos aos vendedores a formacao necesséria para serem eficazes (17)
CM 1.18) Realizamos planejamento e controle de vendas (18)

CM 1.19) Nossos vendedores séao habilidosos (19)




CM 1.20) Somos competentes em gestao de vendas (20)

CM 1.21) Fornecemos um suporte de vendas eficaz para a nossa forca de vendas
(21)

Bloco 2 — Desempenho. Por favor, avalie o desempenho de sua empresa em relagao
aos seus principais concorrentes no ano passado, onde 1 = muito pior que 0sS
concorrentes e 7 = muito melhor que os concorrentes.

DO 2.1) Crescimento do market share (participacdo de mercado) (1)

DO 2.2) Crescimento na receita de vendas em geral (clientes novos e existentes)

2)

DO 2.3) Aquisicao de novos clientes (3)

DO 2.4) Aumento das vendas para clientes existentes (4)

DO 2.5) Lucratividade da empresa (lucro liquido / vendas) (5)
DO 2.6) Retorno sobre o Investimento (ROI) (6)

DO 2.7) Margem liquida (receita total menos custos totais) (7)

DO 2.8) De forma geral as metas financeiras foram atingidas (8)

Bloco 3- Qual é a area de atuacao da sua empresa?

O Industria (1)

Q Servicos (2)

QO Varejo (3)

Q Setor publico (4)
QO Outra (5)

Caso seja do seu interesse receber o resultado da pesquisa, ou seja, saber como as
estratégias de marketing utilizadas por sua empresa estao em relagdo as demais do
seu setor, informe seu e-mail abaixo:



