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RELACAO ENTRE CAPACIDADES DE MARKETING, INOVATIVIDADE E
INCERTEZA AMBIENTAL NO DESEMPENHO DE SUPERMERCADOS

RESUMO: As capacidades de marketing relacionam a combinacdo de conhecimento de
mercado e recursos que geram e agregam valor as organizagdes. Com este estudo, surgem as
praticas inovativas que se desenvolvem a partir da elaboracdo do processo de planejamento
estratégico adotado pelas organizacdes e que podem ser influenciadas por elementos do
ambiente, sendo que as organizacdes almejam alcancar resultados e estes sdo medidos pelo
desempenho organizacional. Portanto, este trabalho tem como objetivo avaliar a relagdo entre
capacidades de marketing, inovatividade e incerteza ambiental no desempenho de
supermercados. Utilizou-se a abordagem quantitativa, por meio de uma survey aplicada com
uma amostra de 30 gestores de supermercados situados na regido sul do Brasil, estados do
Parana, Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Para verificar a relacdo entre os constructos,
utilizou-se o método estatistico de Regressdao Linear Multipla. Foram observados os seguintes
resultados: As capacidades de marketing para este segmento de mercado nado tiveram relacao
com o desempenho; as variaveis de inovatividade e incerteza ambiental tiveram relacio direta
com o desempenho, demonstrando que se os gestores de supermercados investirem em
inovatividade promovem um aumento em desempenho organizacional e em relacdo a
incerteza ambiental, quanto maior incerteza ambiental maior a relacdo com o desempenho.
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1 INTRODUCAO

Para a compreensdo das capacidades de marketing, faz-se necessario o estudo do
desenvolvimento de estratégias de marketing. Estas sdo consideradas fundamentais para as
empresas, pois constituem-se em um conjunto de decisdes integradas que almejam alcancar os
objetivos e satisfazer as necessidades de valor dos seus clientes (VARADARAJAN, 1994).
Ao evidenciar as capacidades de marketing, torna-se importante examinar OS Processos
utilizados pela empresa em sua estratégia competitiva para atingir o publico-alvo com
produtos e servicos (WERAWARDENA et al., 2011).

O tema capacidades de marketing considera-se amplo, sendo estudado por diversos
pesquisadores. Neste estudo, utilizar-se-4 o estudo de Morgan (2012), o qual propde uma
classificagdo das capacidades em quatro formas: dindmicas, arquiteturais, especializadas e
interfuncionais.

Na sequéncia abordou-se o estudo da inovatividade organizacional, sendo que a
concepg¢do de inovacdo se refere ao processo de introduzir, adotar e implementar uma nova
ideia (processo, bem ou servico) em uma organizacdo e transforma-lo em algo concreto
(ALENCAR, 1997). As empresas tornam-se mais competitivas por meio das inovagdes,
relacionando-se com o nivel de competitividade de uma nacdo, uma vez que a inovacao
abrange caracteristicas ou atributos criadores de valor (PORTER, 1990). Quando as
organizacdes conseguem ser orientadas para a inovagdo, elas desenvolvem competéncias
organizacionais, alocando recursos financeiros, pessoas e tecnologia, oferecendo um melhor
desempenho organizacional (Day, 2011).

Outra variavel abordada neste estudo € a incerteza ambiental, sendo um tema
recorrente nos estudos organizacionais. Pois, na elaboracdo e implementacdo de estratégias,
podem ocorrer falhas devido ao fato de os gestores nao terem observado as mudangas que
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ocorreram no ambiente (MENON et al., 1999; SU et al., 2010). Os autores Priem et al.
(2002), identificaram 28 fatores relacionados a incerteza utilizados por executivos de Hong
Kong e publicaram nova taxonomia numérica de dimensOes e fatores percebidos pela
incerteza. Essa nova taxonomia engloba os clusters de vantagem competitiva internacional,
competi¢do, custos de producio e vendas, recursos humanos, atuacdo do governo e mudancgas
sociais. Destes clusters, o trabalho ndo ird abordar o que trata da vantagem competitiva
internacional, visto que este segmento ndo atua em mercados internacionais.

Para a avaliacdo dos resultados que se relacionam a esses constructos, utilizou-se o
desempenho organizacional. O desempenho é considerado uma realidade multifacetada, uma
vez que inclui ndo apenas os resultados, mas os processos que podem conduzir aos resultados
e as condicdes que proporciona. Para que as organizag¢des almejem seus objetivos de mercado
e financeiro, € basilar ter um marketing eficaz e eficiente (FERREL et al., 2005). Portanto,
desenvolver estudos que tratem da maneira que o marketing estd relacionado com o
desempenho dos negocios, é importante tanto para pesquisadores; quanto para gestores de
organizacdes (MORGAN, 2012).

Para a realizagdo deste trabalho, o objeto de estudo foi o setor varejista de
supermercados. Conforme o Ranking ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados), o
setor supermercadista demonstrou estar em ascensdo nos ultimos trés rankings publicados
sobre o segmento. No ano de 2016, o setor varejista de supermercados registrou um
faturamento de R$ 338,7 bilhGes, sendo crescimento nominal de 7,1% em relacdo ao ano de
2015. O resultado de 2016 representa 5,4% do PIB. A pesquisa destaca ainda que o setor
fechou 2016 com um nimero de 89 mil lojas e 1,8 milhdo de funcionérios diretos. As 20
maiores empresas supermercadistas do Ranking ABRAS/SuperHiper apresentaram um
faturamento de R$180 bilhdes no mesmo ano. Embora o Brasil esteja passando por um
periodo econdmico turbulento, o setor manteve-se estavel com vendas ativas.

1.1. Problema de Pesquisa e Objetivo

A é4rea de marketing envolve o estudo de atividades, processos e capacidades
consideradas importantes e que merecem destaque, pois as oportunidades de marketing de
uma organizagcdo dependem das capacidades de marketing que ela possui
(WEERAWARDENA; MAVONDO, 2011). Entre os varios tipos de capacidades que uma
empresa pode ter, estdo as capacidades de marketing que sao exercidas por meio de processos
organizacionais, podendo influenciar nos resultados organizacionais e de inovacdo (AMLT;
SCHOEMAKER, 1993).

Identificar e desenvolver capacidades organizacionais faz com que as empresas

encontrem um diferencial competitivo para se manterem no mercado em que atuam frente aos
concorrentes. Sendo assim, essa vantagem competitiva, traduz-se em maiores resultados,
retencdo de clientes, aumento da lucratividade, retorno sobre o investimento e satisfacao dos
clientes (VORHIES; HARKER, 2000).
E importante destacar a relevancia dos estudos sobre inovatividade (a exemplo do trabalho de
Simpson et al., 2006), pois tais pesquisas indicam que as empresas orientadas para a inovagao
focam no desenvolvimento de competéncias organizacionais-chave nas areas de alocagdo de
recursos, tecnologia, empregados, operacdes e mercados.

Outro ponto relevante deste trabalho é o estudo do ambiente e, mais especificamente, a
incerteza ambiental, visto que é um dos temas frequentes dos estudos organizacionais. Nessa
pesquisa, a incerteza ambiental serd considerada como varidvel mediadora, dado que busca
compreender como e por que um determinado efeito ocorre, isto €, como as varidveis
independentes (nesse caso, capacidades de marketing e inovatividade) podem ser
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influenciadas pela incerteza ambiental e alterarem os resultados organizacionais, nesse caso, 0
desempenho. Na elaboracdo e implementacdo de estratégias, podem ocorrer falhas devido ao
fato de os gestores ndo terem observado as mudancas que ocorreram no ambiente (MENON et
al., 1999; SU et al., 2010).

Para monitorar a contribuicao das capacidades de marketing e inovatividade no alcance
de objetivos organizacionais, utiliza-se como medida o desempenho, sendo considerada uma
ferramenta que monitora o cumprimento desses objetivos e um indicador de eficicia das ag¢des
e estratégias utilizadas pelas organizacbes (VENKATRAMAN; RAMANUJAM, 1986;
SLATER et al., 2010).

Neste artigo, que busca avaliar a relagdo entre os constructos apresentados, objetiva-se
avaliar a relagdo entre capacidades de marketing, inovatividade e incerteza ambiental no
desempenho de supermercados da regido sul do Brasil.

Analisando-se portanto, os constructos: Capacidades de Marketing, Inovatividade,
Incerteza Ambiental e Desempenho, e amparando-se no referencial tedrico apresentado,
objetiva-se com este estudo avaliar as seguintes hipoteses, segundo a percepc¢ao dos gestores
de supermercados: H1: Ha relacdo entre as capacidades mercadoldgicas e o desempenho; H2:
Ha relacdo entre a inovatividade e o desempenho e; H3: H4 relacdo entre a incerteza
ambiental e o desempenho.

A seguir serdo apresentados a fundamentacdo tedrica, a metodologia, englobando
material e método utilizados e os resultados da pesquisa.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Capacidades de Marketing

O termo “capacidades” pode ser definido como a habilidade das empresas efetivarem
recursos, utilizando-se de sistemas organizacionais para alcancarem seus objetivos (AMLT;
SCHOEMAKER, 1993). As capacidades baseiam-se em informagdes, processos tangiveis ou
intangiveis, que sdo originados da firma e sdo desenvolvidos ao longo do tempo, mediante
interacoes que sdo consideradas complexas entre os recursos das empresas (AMLT;
SCHOEMAKER, 1993).

O estudo de capacidades de marketing aumentou nos ultimos tempos na literatura
académica (SANTOS-VIJANDE et al., 2012) e teve origem na Visdo Baseada em Recursos
(VBR), teoria que tem como base os recursos e capacidades das empresas (WERNERFELT,
1984). Foi com Day, em 1994, que o tema “capacidades” tornou-se mais relevante. O autor
salientou que empresas orientadas para o mercado, conseguem desenvolver capacidades
especificas para acompanhar mercado e clientes. Este autor define “capacidades” como
conjuntos de habilidades e conhecimentos que podem ser utilizados em processos
organizacionais, permitindo as empresas coordenar as atividades e fazer uso de seus ativos
(DAY, 1994).

Day (1994) afirma que nao é possivel especificar todas as capacidades existentes em
uma organiza¢do orientada para o mercado, pois cada empresa desenvolve suas capacidades
especificas com caracteristicas distintas e de acordo com o seu ambiente. Esse autor afirma
ainda que algumas capacidades sdo reconhecidas praticamente em todas as organizagdes
orientadas para o mercado. Para isso, devem desenvolver habilidades, recursos e processos
para agregar maior valor para o cliente e manter uma vantagem competitiva baseada na
diferenciac@o por um longo periodo. Dentre as habilidades e competéncias necessarias, inclui-
se a capacidade de detectar o mercado por meio de: pesquisa de mercado; capacidade de
ligacao de mercado; relacionamento com o cliente; e capacidades de expansdo. Para Day
(1994) a Capacidade de Marketing € o resultado de um processo de integracdo onde se aplica

3



coletivamente o conhecimento, negdcios, estratégia e estrutura organizacional para as
necessidades do negocio.

Os autores Tsai e Shih (2004) pesquisaram sobre o relacionamento entre a gestdo do
conhecimento de marketing, as Capacidades de Marketing e o Desempenho Empresarial. Na
pesquisa utilizou-se a escala de Kohli e Jaworski (1993) para medir a gestao do conhecimento
de marketing. A escala adaptada de Vorhies et al. (1999) foi aplicada para medir as
Capacidades de Marketing deixando apenas quatro (canal de distribuicdo, pesquisa de
mercado e desenvolvimento de produtos, precificagdo, gestao promocional).

Os autores Vorhies e Morgan (2005), por meio de uma revisiao das dimensoes relativas
as capacidades, incluiram oito dimensdes: preco, comunicacdo de marketing, vendas,
desenvolvimento de produtos, canal de distribuicdo, planejamento de marketing,
implementacdo de marketing e gestdo da informacdo de marketing.

Para corroborar com o estudo sobre quais capacidades de marketing se relacionam
com o desempenho, Ribeiro et al. (2011) identificaram e validaram as dimensdes referentes as
Capacidades de Marketing. Os autores apontaram onze possiveis dimensdes: a) planejamento
estratégico de marketing; b) distribuicio da informacdo; c) servicos aos clientes; d)
monitoramento/satisfagdo do cliente; ) CRM e fidelizacdo; f) gestdo da carteira de clientes;
g) gestdo da forca de vendas; h) gestdo de produtos e marca; i) gestdo da inovagdo; j) gestao
do canal de distribui¢do e k) gestdo de preco. A escala utilizada por Ribeiro et al. (2011) é
resultado das pesquisas de Vorhies e Harker (2000) e dos conceitos de Day (1994), os quais
foram traduzidos em construtos e suas praticas correspondentes.

A capacidade de Marketing tem sido identificada como uma capacidade principal da
empresa, auxiliando-as a exceder a concorréncia e a fornecer um valor superior aos clientes
(DAY, 1994). Essas capacidades, quando comparadas as outras, como recursos de marketing,
sdo consideradas dificeis de serem adquiridas em outro lugar e dificeis de imitar, contribuindo
assim para uma vantagem sustentivel de mercado (MORGAN, et al., 2009).

Um dos estudos considerados importantes foi o de Morgan (2012), neste estudo o
autor apresenta as capacidades de marketing divididas em quatro grupos: capacidades
dinamicas; capacidades interfuncionais; capacidades arquiteturais; e capacidades
especializadas. As capacidades dindmicas envolvem o aprendizado, recursos de
reconfiguracdo e capacidade de aprimoramento. As capacidades interfuncionais envolvem o
gerenciamento de marca, CRM (Customer Relantionship Management) e desenvolvimento de
novos produtos. As capacidades arquiteturais envolvem a formulacdo e implementacdo das
estratégias de marketing. Ja as capacidades especializadas de marketing € a coordenacdo com
outras fun¢des e se baseiam no gerenciamento do produto, precificacdo, gerenciamento de
canal, comunicacdo, processo de vendas e pesquisa de mercado e os recursos de marketing
que envolvem conhecimento, financeiro, fisico, humano, legal, organizacional, reputacao,
informacdo e relacional (MORGAN, 2012).

A Figura Ol apresenta a classificagdo das atividades de marketing de acordo com o
tipo de capacidade.

Figura 01: Atividades relacionadas aos tipos de capacidade de marketing

Capacidades
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Pesquisa de Mercado - - -

Fonte: Morgan ( 2012)
Nota: Dados trabalhados pelos autores

Este modelo conceitual fornece uma estrutura de organizacdo que € considerada util e
orienta o planejamento curricular, abordando varios temas e relacionamentos entre elas.
Considera-se um importante modelo de gestdo e traz implicacdes no desenvolvimento e
execucdo das estratégias de marketing, mostrando a importancia do equilibrio entre as
andlises internas e externas na formulagdo estratégica. Portanto, os estudos de Morgan (2012),
por sua relevancia para a teoria de capacidades de marketing, orientam esta pesquisa no
sentido de classificacao e estudo.

2.2 Inovatividade

Diversos pesquisadores confundem os conceitos de inovacdo e inovatividade. E
possivel encontrar definicdes iguais ou semelhantes. Segundo Hurley e Hult (1998) a
inovacdo define-se como um resultado final, um produto novo ou servigo. Ja a inovatividade
representa como uma organizac¢do se orienta, sua proatividade ou propensdo para a inovagao.

Deshpandé, et al. (1993) conceituaram inovatividade organizacional como sendo uma
cultura organizacional com foco na introdu¢do de inovacdes no mercado. Lumpkin e Dess
(1996) afirmam que a inovatividade organizacional diz respeito a organizagdo buscar novas
ideias, desenvolver novos produtos e servigos, e a criatividade.

Com isso, é possivel considerar que a inovatividade organizacional é uma
caracteristica que faz parte da cultura empresarial e reflete sua vontade de alcangar novas
oportunidades, conduzindo assim as inovacdes efetivas para a empresa (HURLEY; HULT,
1998). A propria palavra inovatividade (do inglés innovativeness) pode ser referenciada como
uma forma de mensuracdo do grau de novidade de alguma inovag¢do. Mas o conceito de
inovatividade organizacional pode ser definido como a capacidade ou a propensdo da
organizacdo em inovar ou desenvolver novos produtos (HURLEY; HULT, 1998; GARCIA;
CALANTONE, 2002).

Hurley e Hult (1998) definem que o conceito mais preciso para inovatividade é a
disposicdo cultural da empresa, inclinacdo, propensdo e prontiddao para ser inovadora, € a
partir disso constitui um recurso valioso e dificil de ser imitado. Com isso, o conceito de
inovatividade complementa os estudos da Visdo Baseada em Recursos (RBV) e das
capacidades dinamicas. A inovatividade € vista como um recurso intangivel, uma capacidade
complexa que possibilita a empresa uma adaptacdo sempre que necessiria € que ndo pode ser
transferida ou copiada por outras empresas.

Para determinar o nivel de inovatividade de uma organizacao, alguns autores propdem
que pode ser a partir de: recursos financeiros de atividades de inovagao e P&D; colaboradores
envolvidos em atividades de inovacgdo; frequéncia no langcamento de novos produtos ou
servigos; e a frequéncia na mudanca em linhas de produtos e servicos (COVIN; SLEVIN,
1989).

Shoham et al. (2012) elencaram a inovatividade como sendo um constructo
multidimensional com cinco dimensdes: criatividade; assuncdo de riscos; orientacdo futura;
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abertura a mudancas; e, proatividade. Para a criatividade, utiliza-se uma escala de mensuragdo
que busca a geracdo e implementacdo de novas ideias. A assun¢do de riscos se refere a
disposicdo dos gestores a comprometer recursos em tomadas de decisdes, como estratégias
competitivas, escolha de novos produtos e mercados, e ainda o desenvolvimento de novas
ideias. A orientacdo futura vem auxiliar na adaptacdo e na inovagdo em mercados que mudam
rapidamente. Quanto a abertura para mudancas, os autores Hult, Hurley e Knight (2004)
elencam que é proveniente da cultura da empresa e condiz com a disposi¢do dos funcionarios
em colaborar com as inovacgdes. E, finalmente, a proatividade que sdo as atividades
relacionadas ao aumento de oportunidades, sendo que as organizacdes devem pensar nas
necessidades futuras, antecipando e agindo rapidamente (LUMPKIN; DESS, 1996).

As dimensdes da inovatividade sdo apresentadas segundo os autores Shoham et al.
(2012), e sdo utilizadas para compor o questionario especificado na metodologia, conforme a
Figura 02.

Figura 02 — Dimensoes da Inovatividade Organizacional

Dimensao Implementagdo de novas ideias

Criatividade Implementagdo de novas ideias

Assuncdo de risco | Comprometimento de recursos em tomadas de decisdao

Orientacdo futura | Facilita a adaptacdo da empresa em mercados de rapida mudanga

Abertura a mudancas | Disposi¢do da empresa em adotar inovacoes

Proatividade Empresas se antecipam as mudancas e aproveitam oportunidades

Fonte: Adaptado de Shoham et al. (2012).

As dimensdes acima apresentam alguma semelhanca com as dimensdes da orientacdo
empreendedora desenvolvidas por Miller (1983). Os autores consideram as dimensdes
assuncdo de risco e proatividade, mas apresentam como foco a adocdo de inovacdo na
empresa devendo essa ser criativa, orientada para o futuro e aberta para mudancgas. A partir de
uma perspectiva cultural, Behrends (2009 apud BINDER et al., 2003) sugere um conceito de
inovatividade organizacional tridimensional utilizando aspectos de estrutura, processos e
pessoas. O autor define cada uma das dimensdes como: disposi¢ao para inovar; habilidade em
inovar; e possibilidade de inovagdo. Considera ainda, que essas dimensdes sdo pré-requisitos
para a inovatividade organizacional.

Portanto, segundo LARSEN (2006) a inovatividade considera-se de fundamental
importancia para as organizacoes alcancarem maior competitividade, servindo como um meio
de diferenciacdo e influenciando os clientes, podendo determinar um desempenho superior.

2.3 Incerteza Ambiental

O ambiente das organizagdes contemporaneas passou por transformagdes nos tltimos
anos, mudancas essas consideradas dindmicas e que precisam ser monitoradas
(CANCELLIER, et al. 2009). Oliveira (2005) argumenta que o ambiente organizacional nao é
estavel, mas dindmico, em que se relacionam forcas com dimensdes e naturezas distintas.
Essas forcas interferem, influenciam e interagem com as demais for¢as do ambiente. Os
diversos estudos organizacionais abordam as influéncias do ambiente organizacional sobre o
comportamento das empresas, gerando recursos com maior ou menor intensidade,
possibilitando maior ou menor grau de incerteza.

Diversos pesquisadores t€ém procurado investigar e estudar a relacdo entre organizacao
e ambiente sobre diversos aspectos por saber que existem importantes informagdes que
podem gerar vantagem competitiva (ROSSETTO; ROSSETTO, 2005). Um dos estudos
importantes sobre ambiente foi de Duncan (1972), que considerou a totalidade de fatores
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fisicos e sociais ao analisar o comportamento dos individuos nas tomadas de decisdo. O autor
afirmou que a incerteza € resultante da falta de previsibilidade do resultado de um evento e
que os gestores que conseguem lidar com ambientes complexos tém maior habilidade de
trabalhar com as incertezas.

Os estudiosos Dill (1958) e March & Simon (1958), que foram pioneiros neste tema,
demonstraram que predizer e interpretar incertezas € uma fun¢do primordial dos executivos
que estdo no topo das organizagdes. Pesquisas realizadas posteriormente, indicaram que
incertezas ambientais influenciam estruturas organizacionais, tomadas de decisdo,
monitoramento ambiental e desempenho (Emery; Trist, 1965; Daft, Sormunen; Parks, 1988;
Boyd; Fulk, 1996). As incertezas ambientais € a acirrada concorréncia fizeram com que 0s
administradores se adaptassem as transformagdes ambientais, adaptando as mudancgas
estratégica a realidade do ambiente organizacional (ROSSETTO; ROSSETTO, 2003).

Devido a inconsisténcia de estudos e dificil interpretacdo, os autores Priem et al.
(2002) publicaram uma taxonomia numérica de dimensoes e fatores percebidos de incerteza
por executivos. Inicialmente solicitaram que os executivos relacionassem as principais causas
de incerteza nos seus ambientes, sendo que foram identificadas 28 fatores relacionados a
incerteza. A denominada “nova taxonomia” sugere que seja utilizada de forma moderada e
precavida. Alguns clusters como “clientes” e “concorrentes”, por exemplo sdo incorporados
na categoria “competi¢ao da industria” e as categorias “vantagem competitiva internacional e
aspectos internos de recursos humanos”, foram adicionadas nesta ultima tipologia. Esse novo
modelo de Priem et al. (2002) apresenta os fatores internos e externos de recursos humanos e
custos de producgdo e vendas, entre outros clusters utilizados. Este modelo foi utilizado para
compor as questdes do trabalho relativo a este constructo. A Figura 3 exibe os clusters de
incerteza com seus respectivos fatores.

Figura 03 — Clusters e fatores de incerteza

Cluster 1: VANTAGEM COMPETITIVA _
INTERNACIONAL Cluster 4: RECURSOS HUMANOS

Preco de bens imoveis Rotatividade de pessoal

Taxas de troca Qualificacdo dos trabalhadores

Crescimento econdmico ou recessao

Qualidade da educacao

Clima de Investimento

Obsolescéncia de habilidade

Cluster 2: COMPETICAO

Cluster 5: ATUACAO DO GOVERNO

Surgimento de novos concorrentes

Politicas internacionais

Fortalecimento da concorréncia existente

Infra- estrutura

Surgimento de produtos novos ou
susbstitutos

Restricdes de comércio

Mudanga no padrdo de consumo

Politicas de governo

Alteragdo de expectativa de clientes

Cluster 6: MUDANCAS SOCIAIS

Cluster 3: ~CUSTOS DE
PRODUCAO/VENDAS

Mudancgas demograficas

Disponibilidade e preco de matéria-prima

Influéncia estrangeira

Variacao da inflacao

Desordens sociais

Surgimento de novas tecnologias

Distribui¢des da riqueza

Alteracdo na produtividade

Ambiente natural

Influéncia de produtos baratos fora do pais

Expectativas sociais

Fonte: adaptado de Priem et al. (2002).

Um dos fatores considerados primordiais para a escolha desta taxonomia, é que ela
analisa ndo somente os fatores ambientais externos, mas também os fatores internos. Em
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relag@o aos clusters apresentados nesta tabela, ndo sera considerado o que trata da Vantagem
Competitiva Internacional, pois o segmento pesquisado ndo tem como foco negdcios
internacionais. Em relagdo aos outros clusters, estes podem influenciar, visto que a
volatilidade do ambiente, medida pela incerteza ambiental poderd neutralizar a acdo de
desempenho superior deste segmento de mercado.

2.4 Desempenho

O Desempenho é considerado um tema muito discutido e recorrente nas areas de
administracdo. Suas métricas sdo utilizadas para explicagdes de fendmenos e relacdes em
diagnosticos e previsdes. O desempenho empresarial, segundo Sobral e Peci (2008), é o
conjunto de resultados que a organizagdo vai efetivando na medida em que suas atividades
sdo executadas por seus gestores.

Quando surgiram os primeiros estudos sobre desempenho empresarial havia a
preocupacdo de medir exclusivamente a produtividade dos funcionarios. Atualmente, os
pesquisadores preocupam-se com a mensuragdo de aspectos mais complexos e abrangentes,
que vao desde a mensuracdo de processos internos organizacionais, at€é a mensuragdo de
aspectos relacionados a responsabilidade social, impactos ao meio ambiente e influéncia na
comunidade do entorno da empresa. Além disso, os autores tém utilizado indicadores de
desempenho empresarial, objetivo e subjetivo, para uma maior seguranca dos resultados
encontrados (CHAKRAVARTHY, 1996). De acordo com BAUREN (2000), € necesséario que
exista um “sistema de informagdes que contemple o processo de gestdo da organizag¢dao”. Por
meio dessa abordagem, o processo de avaliacdo de desempenho deve ser estruturado a partir
de um formato que possibilite que a informagdo relativa ao desempenho flua pela empresa de
maneira coordenada com as demais funcdes de informagdes organizacionais.

Para Vorhies e Harker (2000) o desempenho organizacional é um constructo que
possui vdarias dimensdes: financeira, operacional e relacionada a clientes. Homburg et al.
(2007) introduzem dois constructos com a performance: desempenho de mercado, que diz
respeito aos objetivos relacionados com o mercado, tais como receitas, crescimento e Market-
share; e, o desempenho financeiro, que se refere ao retorno médio sobre a venda de uma
unidade de negdcio em relacio ao que se considera média da industria.

Diversos estudos asseguram que os indicadores de desempenho sdo considerados de
extrema importincia para o planejamento e o controle das organizacdes, pois facilitam a
tomada de decisdo dos executivos (TAKASHINA; FLORES, 1999).

Considerando a visdo organizacional, o desempenho pode ser algo mensuravel,
dindmico, relativo e multidimensional. Portanto, para a mensuracdo do desempenho de
marketing avalia-se a relacdo entre as atividades de marketing e o desempenho
organizacional. Por sua vez, as atividades de marketing acabam influenciando os resultados
intermediérios, que consequentemente influenciam o desempenho financeiro da empresa
(O’SULLIVAN; ABELA, 2007).

As métricas utilizadas para a 4rea de marketing sdo de ordem financeira, ndo
financeira, ativos com base no mercado e fatores contextuais (O’SULLIVAN; ABELA,
2007). Dois aspectos diferentes do desempenho dos negdcios possuem destaque nas pesquisas
de marketing: desempenho de mercado do produto e desempenho financeiro (BAKER;
SINKULA, 2005; MORGAN, 2012).

Morgan, Vorhies e Mason (2009) aplicaram outras medidas para o desempenho
organizacional, sendo as medidas objetivas e subjetivas. Para o cdlculo da medida objetiva os
autores coletaram dados secundérios e calcularam o retorno sobre ativos (ROA), isto €, o
retorno investido em ativos num periodo especifico de tempo. Nesse sentido, a empresa pode
identificar o aumento ou queda de sua lucratividade. Como medida subjetiva, os autores
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obtiveram a efetividade de mercado considerando aspectos como: vendas, participacdo de
mercado, crescimento de mercado e aquisi¢do de novos clientes. A pesquisa teve como base a
percep¢ao dos respondentes em relacdo ao seu principal concorrente.

No Brasil, os autores Perin e Sampaio (1999) utilizaram medidas objetivas de
avaliacdo de desempenho (lucratividade e margem de lucro), de mercado (taxa de crescimento
das vendas e taxa de retencdo de clientes) e medidas subjetivas relativas a inovacao. As
medidas relativas a inovagdo referem-se a percep¢do da organizacido comparadas ao principal
concorrente.

Neste estudo utilizou-se a medida de desempenho subjetiva, por meio da percepcao
dos gestores, com as respostas do questionario. Utilizou-se a escala de Merrilees, Rundle-
Thiele e Lye, que englobam os seguintes indicadores: maior crescimento em vendas, mais
habilidade em adequar novos clientes, maior participacdo de mercado, mais habilidade em
vendas para conseguir maior lucratividade, maior rentabilidade, melhor retorno sobre os
investimentos e mais habilidade em atingir objetivos financeiros.

3 METODOLOGIA

Diante do objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa quantitativa, segundo Richardson
(1999), a pesquisa quantitativa aplica-se nos estudos inferenciais quando se investigam as
relagdes de causalidade entre fendmenos, bem como nos descritivos, nos quais apenas se
procura descobrir e classificar a relacdo entre varidveis, sendo que a principal intencdo é
garantir a precisao dos resultados.

Como forma de coleta de dados, utilizou-se fontes priméarias, por meio de questionarios,
que foram respondidos por gestores de supermercados. Este questionario foi composto por
cinco secdes. Uma destinada a levantar os dados do respondente e do supermercado e as
outras quatro relativas aos constructos capacidade de marketing, inovatividade, incerteza
ambiental e desempenho.

Cada constructo esteve composto pelas dimensdes definidas pelos autores relacionados
no marco teérico, adaptados ao objeto de pesquisa, isto é, os supermercados. As dimensdes do
constructo Capacidades de Marketing, foram de Harker e Rao (1999) e Vorhies e Morgan
(2005), estas adaptadas pela autora na figura 01, de Shoham et al. (2012) para inovatividade,
representadas na figura 02; o de Priem et al (2002) para incerteza ambiental, na figura 03,
excluindo o cluster de vantagem competitiva internacional; e, para desempenho, utilizou-se
as dimensoes utilizadas por Merrilees, Rundle-Thiele e Lye (2011), descritas no trabalho.

Para a definicdio da amostra utilizou-se uma amostragem por conveniéncia,
justificando-se pelos supermercados estarem localizados proximos e por possuirem pelo
menos 2 check-outs. O preenchimento ocorreu com a presenca do pesquisador, que lia cada
afirmativa a ser respondida pelo gestor do supermercado. Os dados foram obtidos em dez
supermercados de cada Estado da Regido Sul do Brasil, compondo uma amostra de trinta
empresas, sendo respondida por 30 gestores.

Para a analise dos dados se realizou o somatdrio das pontuagdes da escala Likert de 5
pontos utilizada em cada dimensdo dos constructos trabalhados. Assim, a capacidade de
marketing contemplou quatro dimensoes: capacidade especializada (CME), interfuncionais
(CMI), arquiteturais (CMA) e dinamicas (CMD). A inovatividade teve cinco dimensdes:
criatividade (CR), abertura a mudancas (AM), orientacao futura (OF), assuncao de risco (AR)
e proatividade (PR). A incerteza ambiental também teve cinco dimensdes: competicdo (IAC),
custos de producao/vendas (IACP), recursos humanos (IARH), atuacdo do governo (IAGO) e
mudancas sociais (IAMUD). Por sua parte o desempenho (DES), medido subjetivamente, esta
representado como o somatorio de sete afirmativas as que o respondente pontuou com valores
delas.
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Criada uma base de dados nova com os somatorios, no que se incluiu o Estado onde o
supermercado esta localizado, se efetuou uma analise fatorial exploratoria, usando o software
Statistica®, para verificar se essas dimensdes sdo expressas por um Unico fator e se possuem
cargas fatoriais maiores do que 0,5. Depois de tal verificacio se fez a avaliacdo se os escores
fatoriais derivados de cada constructo se diferenciavam conforme o Estado onde o
supermercado esta localizado usando a analise de variancia unifatorial. Finalmente se analisou
o relacionamento do desempenho com os outros trés constructos, expressos pelos seus escores
fatoriais, realizando uma andlise de regressao multipla.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a base de dados ajustada como os somatorios de cada dimensao dos constructos e
do desempenho, inicialmente se fez uma andlise fatorial confirmatdria para verificar se os
valores representativos de cada dimensdo se relacionam a um unico fator, recuperam pelo
menos 50% da variancia e ainda possuem cargas fatoriais de pelo menos 0,5 em mddulo. Os
resultados se exibem na Tabela 01, onde pode-se constatar que os pressupostos foram
cumpridos.

Tabela 01 — Cargas fatoriais dos somatdrios das dimensdes dos constructos

Cap. de Marketing Inovatividade Incerteza ambiental
Varidveis Fator Vanaveis Fator Vanaveis Fator
sCME -0.885202 sCR. -0.965623 sIAC -0.581435
sCMI -0,938032 sAM -0.929439 s[ACP | 0665361
sChMA -0.841225 sOF -0.921862 s[ARH | -0.781181
sCMD -0.956456 sAR -0.817392 s[AGO | -0,798534
Var Expl | 3283936 =FR. 0904773 | sIANUD | -0.722447
% da Var. | 82148897 | Var Expl. | 4132856 | Var Expl | 2,330634
* * Yo daVar. | 82657123 | % daVar. | 51012674

Fonte: dados da pesquisa

Seguidamente se calcularam os escores fatoriais para cada um dos constructos usando
os fatores como apresentados na Tabela O1. E a continuacdo se realizaram as Anovas usando
o Estado como preditor categérico. Em nenhuma das andlises houve diferencas significativas
na comparacdo simultanea. Os valores obtidos e o valor-p para cada varidvel dependente
foram as seguintes: para capacidade de marketing — F (2, 27)=2,2480, p=0,12502; para
Inovatividade - F(2, 27)=1,2608, p=0,29959; e, para incerteza ambiental - F(2, 27)=0,84039,
p=0,44252.

Tendo confirmado que o instrumento € equivalente para os supermercados dos trés
Estados, se analisou a relacdo entre os somatdrios das pontuagdes do desempenho (sDES) e os
constructos. Para tanto, se usou a regressdo multipla para estimar o desempenho a partir dos
escores fatoriais das capacidades de marketing (sf_CM), da inovatividade (sf_Inov) e da
incerteza ambiental (sf_IA). Na Tabela 02 se expdem os coeficientes de regressdo, o valor-p
indicando sua significancia, e o coeficiente de determinagao ajustado.
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Tabela 02 — Analise de regressao para o desempenho

Varidvel dependente: sDES
E=039041219; B*=0 34838636; R* Adjustedo=0 27342347
Anova da regressio F(3.26)=4,6377 p<0,00000

N=30 ] ErrPad. b Err Pad. t(26) valor-p
Intercepto 24 833 1.351 16.012 0.000
sf CM 0,249 0223 -2.484 2223 -1.117 0,274
sf Inov 0,534 0223 5,318 2225 2391 0,024
sf T4 0470 0.159 4682 388 2048 0,007

Fonte: dados da pesquisa

Antes de interpretar os resultados realizaram-se os trés testes principais para garantir
que os pressupostos da regressdo multipla se cumpriram. Por meio deles se confirmou que os
residuos possuiam distribuicdo normal usando o teste de Shapiro-Wilks (p = 0,2015); que eles
nao mostravam autocorrelacdo, conforme o teste de Durbin-Watson (d = 0,17790; e, a
homogeneidade da variancia se comprovou com o teste de Pesaran-Pesaran (p = 0,1724).

Analisando entdo a Tabela 02 se confirma que a inovatividade e a percep¢ao da
incerteza ambiental possuem significancia para estimar o desempenho organizacional. Por sua
vez, nesta amostra, a capacidade de marketing ndo apresenta significancia para a estimagao do
desempenho. Ainda assim cabe mencionar que sua relagdo € a unica negativa, o que indicaria
que o desempenho é menor quando os gestores avaliam com maiores pontuagdes as
capacidades de marketing e vice-versa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo verificar se existe relacdo entre as capacidades de
marketing, inovatividade e incerteza ambiental com o desempenho no segmento varejista de
supermercados. Neste sentido, registra-se que a inten¢do inicial foi alcangada, por meio dos
resultados da pesquisa. Na pesquisa, identificou-se que em relagdo as capacidades de
marketing, ndo houve relacdo significativa com o desempenho, sendo que poderia se justificar
por ser uma amostra considerada pequena e heterogénea.

No entanto, a inovatividade e a percepcdo da incerteza ambiental possuem uma relacao
significativa com o desempenho. Ou seja, ele aumenta em consequéncia das caracteristicas
inovativas da empresa ¢ em funcdo de quanto a empresa monitora o ambiente. Esses
resultados permitem considerar que o instrumento empregado € valido para o estudo dessas
relagdes no setor supermercadista.

Recomenda-se para estudos futuros a ponderacdo de outros elementos do ambiente,
como a munificéncia, complexidade e dinamismo do ambiente, procurando verificar se essas
dimensdes do ambiente de negocios influenciam no desempenho organizacional. Desta
maneira, sera possivel verificar se os resultados encontrados permanecem inalterados quando
analisados sob a 6tica de outras teorias, estimulando novas descobertas junto ao tema.

Neste estudo, procurou-se abordar alguns aspectos que, certamente, merecem atengao
futura por parte dos pesquisadores e gestores das organizagdes, contribuindo para o
entendimento das relacdes que predizem o desempenho das organizagdes, além de instigar o
processo de reflexdo sobre o processo de formulacdo de estratégias, considerando as
capacidades de marketing, a inovatividade e a incerteza ambiental. Todavia, ressalta-se que os
resultados aqui apresentados precisam ser tomados com o devido cuidado e parcimonia, tendo
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em vista a amostra e suas caracteristicas, sendo recomendavel a realizacdo de estudos
adicionais.
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