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RESUMO

Este estudo, quantitativo e de cardter 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. Foram disparados 6219 e-mails para gestores de vdrias regides e segmentos e
destes retornaram 30 questionarios preenchidos e validos. Para as andlises, utilizaram-se testes estatisticos
ndo paramétricos no software SPSS que indicaram que existem relagdes positivas e significativas entre as
capacidades de marketing especializadas e os desempenhos de mercado e financeiro. Ou seja, aquelas
empresas que obtiveram os maiores escores nas capacidades especializadas de marketing (preco,
distribuicdo, vendas, produto e promoc¢do) sdo justamente as que também apresentaram os melhores
desempenhos, tanto financeiros como mercadolégicos. Portanto, a principal contribui¢do académica deste
estudo, é a demonstra¢ao empirica da importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom
resultado das empresas. Por sua vez, a contribuicdo pratica, é a comprovagao para os gestores que o
marketing pode ser uma ferramenta de grande auxilio na obtencdo de vantagem competitiva frente as
demais empresas que ndo o utilizam.

Palavras-chave: Marketing. Capacidades Especializadas de Marketing. Desempenho. Vantagem Competitiva.
ABSTRACT

This study, quantitative and exploratory nature, aims to deepen the understanding of the relationship
between the specialized marketing capabilities, following Morgan typology, and the performance of
companies. We have sent 6,219 e-mails to various regions and segments managers. We receive from that 30
completed and valid questionnaires. For the analysis, non-parametric statistical tests were used with SPSS
which indicated that there are positive and significant relationship between the specialized marketing
capabilities and market and financial performance. That is, those companies that have obtained the highest
scores in the specialized marketing capabilities (price, distribution, sales, product and promotion) are those
that also showed the best performance, both financial and on marketing. Therefore, the main academic
contribution of this study is the empirical demonstration of the importance of the specialized capabilities of
marketing for the good results of companies. In turn, the practical contribution is the evidence for managers
that marketing can be a great support tool in gaining competitive advantage over other companies that do
not use it.
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RESUMEN

Este estudio, cuantitativo y de cardcter exploratorio, tiene como objetivo profundizar en la comprensién de
la relacion entre las capacidades especializadas de marketing, de acuerdo con la tipologia de Morgan (2012),
y el desempefio de las empresas. Se enviaron 6219 e-mails para gerentes de varias regiones y segmentos y,
de ellos, retornaron 30 cuestionarios debidamente llenados y validos. Para el andlisis, se utilizaron test
estadisticos no paramétricos en el software SPSS, los cuales indicaron que existen relaciones positivas y
significativas entre las capacidades de marketing especializadas y los desempefios de mercado y financiero.
Es decir, aquellas empresas que obtuvieron los scores mds grandes en las capacidades especializadas de
marketing (precio, distribucién, ventas, producto y promocién), son justamente las que presentaron los
mejores desempefios, tanto financieros como mercadolégicos. Por lo tanto, la principal contribucién
académica de este estudio, es la demostracién empirica de la importancia de las capacidades especializadas
de marketing para el buen resultado de las empresas. A su vez, la contribucién practica es la comprobacion,
para los gerentes, de que el marketing puede ser una herramienta de gran ayuda en la obtencidn de ventaja
competitiva ante las demds empresas que no lo utilizan.

Palabras-clave: Marketing. Capacidades Especializadas de Marketing. Desempefio. Ventaja Competitiva.

INTRODUCAO

Cada vez mais as organizagdes percebem a importancia de se diferenciar no mundo
empresarial. Uma das ferramentas que auxilia os gestores nesse quesito é o marketing e
suas capacidades. Sendo assim, este estudo torna-se relevante porque apesar da
importancia dos elementos intangiveis de diferencia¢do, tais como as capacidades de
marketing, estes ainda sdo 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 organizacdes podem obter maior
vantagem competitiva em relacao aos seus concorrentes. Desta forma, assegura-se que 0s
recursos e capacidades correspondam as necessidades e exigéncias dos consumidores, o
que hoje é uma das grandes dificuldades nas organizacdes. De acordo com Morgan (2005),
as capacidades podem ser identificadas de varias formas pelos gestores, podendo ser
atribuidas, por exemplo, aos produtos e servicos, 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 relacdo as que ndo o fazem.
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Esta pesquisa teve como principal objetivo, verificar a relacdo entre as capacidades
especializadas de marketing, seguindo as tipologias de Morgan (2012), e o desempenho
das empresas no contexto brasileiro, tentando mostrar que as capacidades da empresa
correspondem 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, ndo paramétrica,
exploratdria. Para isso, foi realizado um levantamento por meio de um questionario
estruturado, validado mediante um pré-teste (MALHOTRA, 2006). Para a realizacdo da
pesquisa, foram utilizadas empresas da industria, varejo, servicos e setor publico de
diversos segmentos. O questionadrio foi direcionado para gestores ligados as atividades de
tomada de decisdes nas empresas. A coleta de dados ocorreu nos meses de dezembro de
2014 a janeiro de 2015 e foi realizada através de questiondarios 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
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 mercadoldgico.

Enfim, a principal contribuicao académica deste estudo, é a demonstracao empirica
da importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom resultado das
empresas. Por sua vez, a contribuicao pratica desta pesquisa € a evidente importancia das
capacidades especializadas de marketing para futuras pretensdes e o caminho a ser
seguido pelas organiza¢6es 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 relacao as
demais que ndo 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 estd estruturado da seguinte forma: primeiramente apresenta-
se breve referencial tedrico sobre as varidveis envolvidas no estudo (capacidades

especializadas e desempenho de mercado e financeiro), seguido da metodologia utilizada,
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analise de dados e por fim a conclusao com principais resultados, limitacdes e sugestdes

para futuras pesquisas.

REVISAO TEORICA

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 servicos, gestao dos canais de distribuicao,
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 os recursos em marketing se destacam em

relacao as que nao o fazem.

Definicao de capacidade de marketing

Vdrios estudos foram encontrados mencionando a importancia da capacidade de
marketing para as vantagens competitivas (DAY, 1994; 2011). Elas podem ser entendidas
como o emprego das competéncias e as habilidades complexas da empresa nos seus
processos organizacionais de gestao e atendimento aos clientes, que fornecerdo uma forte
vantagem competitiva (DAY, 1994, 2011). Ainda segundo Day (1994), capacidades de
marketing podem ser desenvolvidas quando, por exemplo, os funciondrios de uma
empresa aplicam repetidamente seus conhecimentos e habilidades para resolucao dos
problemas. Ocorrem quando os recursos intangiveis sao combinados com recursos
tangiveis para resolucao dos problemas, introduzindo mudancas organizacionais que sdao
raras, complexas, dificeis de serem copiadas e tacitas (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003).
As capacidades competitivas podem ser raras, de tal forma que os concorrentes julguem
dificeis de serem copiadas; complexas pelo seu inter-relacionamento de funcdes

empresariais para a cria¢ao de valores superiores aos clientes e tacitas pela sua maneira
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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, gestao dos canais de distribuicao, promogao e propaganda, e gestao do mercado
(VORHIES; HARKER, 2000). Entender as suas capacidades de marketing e utilizar esse
conhecimento proporciona 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 diferenciacao por um longo periodo de tempo

(DAY, 1994). No préximo tdpico, segue uma classificacdo das capacidades de marketing.

Tipos de capacidade de marketing

Segundo Morgan (2012), as capacidades de marketing especificas, tém como
objetivo transformar recursos em produtos de valor, envolvendo o mercado, gestao da
informacdo, estratégia de marketing, desenvolvimento e execu¢do (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 negdcios. Sdo elas:

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

Capacidade Cross Funcional: s3o as mais complexas entre todas as capacidades,
uma vez que envolvem a integracdao das demais capacidades especializadas. As trés
capacidades multifuncionais mais importantes dentro do marketing, de acordo com
Morgan (2012) sdo: gestdao da marca, gestdo de relacionamento com clientes (CRM) e

desenvolvimento de novos produtos.
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Capacidade Arquitetural: refere-se aos processos usados para selecionar, integrar

e orquestrar as capacidades especializadas e Cross funcionais. Esta capacidade agrega

valor com foco no cliente, permitindo maximizar os negdcios e gerar 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
b trat d keting que ot “jogo” ent d

empresa e do seu mercado (MORGAN et al., 2003.).

2)

Implementagdo da estratégia de marketing: os processos destinados a

estratégia de marketing transformam-se em implementacdes 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, gestao de precos,

gestao de canais, comunicacao de marketing, venda e pesquisa de mercado, fazendo com

que a empresa obtenha uma vantagem competitiva em relacao aos seus concorrentes

(MORGAN, 2012). A seguir, sdo detalhadas estas capacidades:

1)

3)

4)

Gerenciamento de produto: a gestao de produto abrange os processos pelos
quais as empresas desenvolvem e gerenciam as ofertas de produtos e servicos
(DUTTA; NARASIMHAN; RAJIV, 1999).

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

Gestao 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 comunicacbes, a capacidade da

empresa de gerenciar seus clientes e a percepcdo de valor (MCKEE et al., 1992.).

5) Venda: sdo os processos pelos quais as empresas adquirem clientes e a

6)

percepcao 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 gestao da informacao,

que sao os processos pelos quais as empresas aprendem sobre seus mercados
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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 os funciondrios de forma
eficaz para desenvolver as capacidades estratégicas e operacionais de marketing. As
capacidades especializadas de marketing exercem um efeito significativo e positivo na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, o que acaba por levar a um melhor desempenho
organizacional em termos de vendas, lucro e participa¢ao de mercado.

Para a realizacdo dessa pesquisa, devido a sua relevancia, foram utilizadas as

capacidades especializadas de marketing.

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, o que realmente importa é atingir um custo
defensavel ou a posicao de diferenciacdao em relagdo aos seus rivais por meio de
investimentos estratégicos, estratégias de precos e sinais. Neste contexto, a mensuracao
do desempenho € tida como fundamental. Os primeiros e mais significativos estudos na
area sobre decomposicao da variancia do desempenho foram realizados por Schmalensee
(1985) e Rumelt (1991). No Brasil, os estudos de referéncia nessa linha sdo de Brito e
Vasconcelos (2004) e Bandeira-de-Mello e Marcon (2006).

De modo geral, a avaliacao do desempenho organizacional tem sido substituida
pela mensuracdao da variacdo no desempenho econdémico. Assim, o desempenho é
comumente definido como o resultado da comparacdo do valor criado por uma
organizacao e o valor que seus proprietdrios 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 histdrica resisténcia ao tema apresentada por profissionais de
marketing, académicos e executivos, tanto em termos conceituais como de aplica¢do na
pratica empresarial. De acordo com Gao (2010), os conceitos estdo relacionados aos

seguintes termos: eficacia e eficiéncia em marketing, produtividade de marketing e
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desempenho de marketing. O autor ainda define desempenho em marketing como “a
eficacia e eficiéncia das atividades de marketing de uma organizacao em relagdo a seus
objetivos de mercado, envolvendo vendas, crescimento e participagdo de mercado e
geracdo de valor”.

Segundo Homburg e Pflesser (2000), o "desempenho financeiro" é a média de
retorno sobre as vendas de uma unidade de negdcios em relacdao 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 avancos na literatura sobre o
tema, ha ainda oportunidades de pesquisa, pois, a analise de desempenho em marketing
precisa continuamente evoluir para adaptar-se as transformacdes de mercados e, também,
para compreender mercados ainda pouco explorados na literatura de marketing, tanto em
periddicos internacionais, como nos periddicos nacionais.

Na proxima secdo, apresenta-se a metodologia escolhida para realizacao da
pesquisa empirica no que se refere a amostragem, coleta de dados e construcao da escala

utilizada.
METODOLOGIA

Este estudo é caracterizado como uma pesquisa quantitativa, ndo paramétrica,
exploratdria. Para isso, foi realizado um levantamento por meio de um questiondrio
estruturado, validado mediante um pré-teste (MALHOTRA, 2006).
Amostra e coleta de dados

A pesquisa foi realizada com empresas da industria, varejo, servicos e setor publico
de alguns segmentos como confec¢des, calcados, refrigera¢bes, supermercadistas, entre

outros, sendo os entrevistados de todas as regides do pais. O questionario foi aplicado com

gestores ligados as atividades de tomada de decis6es nas empresas.
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A coleta de dados ocorreu de dezembro de 2014 a janeiro de 2015. Os questionarios
foram enviados por meio eletronico através do software Qualtrics, que permite aos
pesquisadores criarem suas proprias pesquisas na Web e disponibiliza-las para seus
respondentes com as devidas explicacdes sobre os objetivos da pesquisa e a forma correta
de preenchimento do questiondrio.

Antes do envio final, foi realizado um pré-teste, para eventuais ajustes no
questionadrio. No retorno das informacdes, foram percebidos alguns problemas que foram
corregidos e também algumas melhorias que foram efetuadas o que levou a uma
modificacdo no questiondrio final. Primeiro, foram disparados 5687 e-mails e 21 dias depois
enviados novamente para a mesma base 6219 (neste periodo a base tinha
aumentado). Destes, retornaram 9o questionarios preenchidos, contudo, apenas 30 foram

considerados validos.

Mensuracao

Os respondentes foram inqueridos sobre as capacidades de marketing de suas
organizacdes em relacao a seus principais concorrentes. A escala é composta por 05
indicadores de capacidades especializadas de marketing (preco, comunicacdo, 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 opcao “nao 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”.

ANALISE DE DADOS

Os dados foram analisados no software de tratamento estatistico SPSS. Utilizaram-
se testes estatisticos ndo paramétricos devido ao tamanho final da amostra. Teste

estatistico ndo paramétrico é baseado em um modelo que especifica somente condicbes
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muito gerais e nenhuma a respeito da forma especifica da distribuicao da qual a amostra
foi extraida. Ele permite o tratamento de amostras constituidas de observa¢bes de
populac¢des diferentes. Além disto, ‘“as provas nao paramétricas ndo exigem mensuragoes
tao fortes quanto as provas paramétricas” (SIEGEL; CASTELLAN JR, 2006, p.54).
Primeiramente, realizou-se uma estatistica descritiva para verificacao das médias e
desvios padrdes. As varidveis analisadas foram as 5 capacidades especializadas de
marketing: preco (PreM), produto (ProM), distribuicdo (DisM), comunicacdo (ComM),
vendas (VenM). As varidveis desempenho de mercado (DmM) e desempenho financeiro

(DfM) também foram analisadas (quadro1).

Quadro 1: estatisticas

PreM ProM 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 4,5167
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 5326 -,238
Std. Error of Skewness ,434 ,441 ,448 ,427 434 427 1427
Kurtosis ,044 »350 »394 '1)064 5541 '7848 ';855
Std. Error of Kurtosis ,845 ,858 ,872 ,833 ,845 ,833 ,833

Fonte: autoras

Para fazer uma comparacdo simultdnea das varidveis 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 significativas entre as varidveis analisadas

(quadros 2 e 3):
Quadro 2: Ranks Quadro 3: Test
BroM g/lggn man Statistics®
re ,
ProM 4,92 N _ 24
DisM 4,96 Chi-square | 18,014
ComM 3,90 Df 6
venM 13,88 Asymp. Sig. | ,006
DmM 3,46 .
DM 292 Fonte: autoras

Fonte: autoras

Para verificar quais varidveis eram mais importantes para os desempenhos, criaram-
se faixas para as varidveis preco (FxPre), produto (FxPro), comunicacdo (FxCom),

distribuicdo (FxDis) e vendas (FxVen). Estas faixas eram em relacdo a média de cada
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varidvel. Aquelas com escore abaixo da média eram classificadas como de “pouca
importancia” e aquelas com escores acima eram classificadas como de “alta importancia”.
Todas estas faixas foram comparadas tanto com o desempenho médio de mercado como

com o desempenho médio financeiro. Para esta andlise 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: autoras.

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

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
. A s 9,40 9,88 10,73 9,88
importancia

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

Fonte: autoras

Observa-se que todas as varidveis tiveram valor p abaixo do a de 0,05 (quadro 4).
Quando se analisa as médias de cada faixa das variaveis, nota-se que aquelas classificadas
como de “alta importancia” tém 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 utilizam e valorizam as capacidades
especializadas de marketing possuem desempenho, tanto de mercado como financeiro,
superior aquelas que ndo o fazem.

Também se realizou um teste de Mann-Whitney para comparar se os setores

apresentavam diferencas significativas entre si em relacdao aos desempenhos. Contudo,
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apenas encontrou-se uma diferenca significativa em relagao ao desempenho de mercado
(p=0,029) onde o setor de servicos (média=16,56) apresenta um desempenho superior em
relacdo ao setor de varejo (média=10,07).

O préximo tdpico conclui o estudo mostrando os resultados, principais

contribui¢des assim como suas limitagdes e sugestdes para futuras pesquisas.

CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como principal objetivo verificar a relacdo 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 significativa e positivamente no desempenho das empresas.

Assim sendo, este estudo torna-se relevante porque, apesar da importancia dos
elementos intangiveis de diferenciacdo, tais como as capacidades de marketing, os
mesmos ainda sdo pouco explorados (HOMBURG; WORMAN; JENSEN, 2000). Além disto,
pensando especificamente no contexto brasileiro, existe um ndmero ainda menor de
pesquisas aplicadas sobre as métricas de marketing (QUEIROZ, 2008; SAMPAIO et al., 2011).
Corroborando com esta afirmacdo, 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 comunicacdo e
regides” (SHETH, 2011; VENKATESAN et al., 2012).

Indo ao encontro destas afirmacGes, Moore e Fairhurst, (2003), afirmam que
quando as empresas entendem as suas capacidades de marketing e utilizam esse
conhecimento, essas capacidades lhes proporcionam uma vantagem. Ainda de acordo com
Vorhies e Morgan (2005), as empresas que priorizam 0s recursos em marketing se
destacam em relacdo as que ndao o fazem. Corroborando 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 contribuicao académica deste estudo, é a demonstracao
empirica da importancia das capacidades especializadas de marketing para o bom

resultado das empresas. Por sua vez, a contribuicao pratica, € a demonstracao para os
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gestores que o marketing pode ser uma ferramenta de grande auxilio na obtencao de
vantagem competitiva frente as demais empresas que ndo o utilizam. Tal afirmacdo vai ao
encontro das afirmac6es de Vorhies e Morgan (2005) de que os gestores devem
desenvolver um processo de mapeamento dentro das organiza¢des para detalhar os
recursos e ferramentas que poderdo auxilid-los na melhoria de suas capacidades, além de
que ndao devem apenas observar estas capacidades individualmente, mas sim, na sua
interdependéncia, pois dessa forma, terdo maior vantagem competitiva em rela¢dao aos
seus concorrentes.

Contudo, pode-se citar como limitacao da pesquisa a base utilizada, onde se obteve
uma taxa de retorno muito baixa de questiondrios validos, o que levou a utilizagao de
testes estatisticos nao paramétricos, que indicam a existéncia de rela¢bes positivas entre
as capacidades de marketing especializadas e os desempenhos de mercado e financeiro,
contudo, sem a possibilidade de verificagao da causalidade. Portanto, como sugestdes para
futuras pesquisas, indica-se a verificacdo da mesma em uma amostra maior para realizacao
de testes estatisticos paramétricos e assim, chegar a confirma¢dao de hipdteses. No
entanto, mesmo assim, a pesquisa se mostrou como uma oportunidade de estudar o
conceito de capacidade de marketing, abrangendo atividades desde os 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 os
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, poderdao auxiliar no
caminho a ser seguido pelas organizacdes, que buscam resultados superiores. Como
Vorhies e Morgan (2005) ensinam, as capacidades de marketing associadas ao
desempenho, tornam as organiza¢ées com mais vantagens competitivas do que as demais

empresas que ndo o fazem.
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