Um mapeamento sistematico na pesquisa em capacidades de marketing.

RESUMO

Objetivo — O objetivo ¢ analisar a literatura académica atual em capacidades de marketing
utilizando a andlise bibliométrica e a andlise quantitativa de conteudo. O conceito de
capacidades de marketing relaciona a capacidade da empresa em utilizar os seus recursos
disponiveis para potencializar os programas e ag¢des de marketing em busca de melhores
resultados no desempenho da empresa.

Design / metodologia / abordagem — Este estudo foi elaborado por meio da base de dados da
web of science referenciando citagdes, idiomas, paises, autores mais prolificos, apontando os
artigos mais relevantes, instituigdes e periddicos e destacando as palavras-chave como:
marketing; capacidades; desempenho entre outras. O estudo foi aplicado a 185 artigos no
periodo de 1995 a 2018, considerando 24 periddicos reconhecidos internacionalmente na area
estudada.

Resultados - Os resultados demonstram que a teoria da Visdo Baseada em Recursos e os
estudos de capacidades dinamicas s3o predominantes na construgdo das pesquisas
relacionadas com o tema de capacidades de marketing. Os principais artigos propdem
conceitos semelhantes para o entendimento das capacidades de marketing, mas concentram
abordagens e perspectivas diferenciadas, ndo permitindo conexdo entre os resultados dos
estudos da area. Esta explanacdo contribui para a compreensao da evolugdao conceitual do
tema e emersdo de novos insights para os estudos de capacidades de marketing.

Originalidade/ valor — O estudo foi baseado por meio de ferramentas de analises
bibliométricas, utilizando varios indicadores para propor uma agenda de pesquisa e sugestoes
de novas questdes tedricas para os académicos em capacidades de marketing desenvolverem
novas propostas de estudos.

Palavras-chave: Mapeamento Sistematico; Marketing Internacional; Capacidades de
marketing.

1. INTRODUCAO
A capacidade de marketing ¢ uma linha de pesquisa em crescente expansao, pois permitem
que as empresas desenvolvam os seus processos organizacionais e gerenciais, seguindo a
orientagdo global, para aumentar o desempenho. De acordo com Murray, Gao e Kotabe
(2011, p. 254) “As capacidades sdo conhecimentos e habilidades acumuladas de uma
empresa que permitem a empresa utilizar e aumentar o valor dos recursos”. A competéncia
da empresa em criar e coordenar os conhecimentos para desenvolver as capacidades
dinamicas, em destaque as capacidades de marketing na orientacdo para o mercado,
contribuem para um melhor desempenho da empresa na exportagdo e fabricagdo de
vantagens competitivas sustentaveis e singulares (Cavusgil, Knight, Riesenberger; 2010).
As capacidades de marketing sdo elementos valiosos na construgao da vantagem competitiva
e desempenho positivo no resultado da empresa. Sendo assim, as capacidades de marketing
potencializam a integragdo e orquestragdo das competéncias organizacionais, funcionais e
recursos com a finalidade de atender as demandas necessarias e responder rapidamente as
transformagdes competitivas do mercado (Tan, Sousa, 2015; Grifftith, Yalcinkava,
Calantone; 2010).
O objetivo deste artigo ¢ desenvolver uma revisao da literatura sobre capacidades de
marketing e, assim, identificar e analisar sua base de conhecimento utilizando analise
bibliométrica e analise qualitativa de conteudo. O tema capacidades de marketing esta em
evidéncia e ¢ relevante (Morgan, Feng e Whitler, 2018; Morgan, Katsikeas e Vorhies, 2012)
para a compreensao da trajetoria de integracdo dos recursos, processos de aprendizado e



gestdo do conhecimento para promover a constru¢do das capacidades de marketing das
empresas € consequentemente proporcionar melhorias no desempenho.

Em outros estudos, o método de analise bibliométrica (Di Stefano, Peteraf & Verona, 2010,
2014; Dzikowski, 2018) foi aplicado em diferentes areas para compreender a evolugdo do
tema.

Em relacao a pesquisa de capacidades de marketing, destaca-se o trabalho recente de Morgan,
Feng e Whitler (2018), que utilizou a metodologia bibliométrica para discutir o fendomeno,
compreendendo os conceitos emergentes de Capacidades de Marketing e suas diferentes
abordagens. Foi realizado por meio de andlise dos principais artigos de capacidades de
marketing publicados nos principais periodicos de marketing, totalizando 64 artigos
selecionados, com a finalidade de abordar a diferenca entre a capacidade de marketing
internacional versus a capacidade de marketing doméstica. O estudo revelou que as pesquisas
de capacidades de marketing foram pouco exploradas at¢ o momento, € que novas dire¢des
devem ser aplicadas nas pesquisas futuras para obter maiores avangos sobre o tema. Morgan,
Feng e Whitler (2018), ressaltam a deficiéncia em estudos qualitativos para complementar o
entendimento sobre as capacidades de marketing e a necessidade de direcionar as pesquisas
no aprofundamento em capacidade de marketing de alto nivel e em nivel individual e de
grupo.

Portanto, o tema capacidades de marketing esta em destaque nos ltimos anos, implicando em
artigos relevantes para a compreensao do conceito no ambiente internacional e a capacidade
construtiva da empresa para reorganizar, integrar ¢ inovar em seus recursos. Os artigos
publicados contribuem para a evolugcdo do tema, pois apresentam abordagens distintas,
relacionando diversos constructos, elementos e varidveis para analise, mas muitas vezes nao
permitem a conexdo entre os achados, limitando o entendimento. Diante deste cenario, ¢
necessario realizar novas pesquisas complementares que esclarecam a defini¢ao e contribuam
para os estudos de capacidades de marketing e, assim, responder as lacunas encontradas na
literatura.

Essa investigacao ¢ motivada por trés questdes de pesquisa: (1) Quais sdo os temas da agenda
de pesquisa atual para as Capacidades de Marketing?; (2) Quais recursos de marketing sao
identificados?; (3) Quais topicos emergem da literatura e preparam o terreno para trabalhos
futuros?

Este artigo estd estruturado da seguinte forma: na primeira secdo, uma revisdo conceitual
sobre as capacidades de marketing mostrando sua aplicagdo. Na sec¢ao 2, o método e os dados
sdo descritos com uma explicacdo dos termos de pesquisa adotados para buscar os dados ¢ as
ferramentas de analise utilizadas. A secao 3 fornece os resultados das analises. Finalmente, na
secdo 4 e sao discutidas pesquisas futuras e outras abordagens promissoras para a
investigacao, bem como conclusdes e limita¢des de estudo.

1.1 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo teorica focada em capacidades de marketing refor¢a o emprego de teorias
predominantes na constru¢ao dos artigos examinados: Visao Baseada em Recursos e
capacidades dinamicas. O trabalho concentra-se na linha de pesquisa de marketing
internacional, principalmente na definicdo do conceito e na construgdo das capacidades
dinamicas de marketing para promover o desempenho competitivo da empresa.

1.1.2 Visao Baseada em Recursos e Capacidades dinamicas

A visdo baseada em recursos (RBV, resource-based view, RBT, resource-based theory) cuja
area de origem esta na gestdo estratégica e na micro-econonia, argumenta que, a vantagem
competitiva de uma empresa reside na capacidade da empresa de orquestrar o conjunto de



“ativos tangiveis e intangiveis que uma empresa utiliza, para criar ¢ implementar suas
estratégias” (Barney & Hesterly, 2012, p. 91). Esses recursos sdo identificados como
recursos fisicos, recursos humanos e organizacionais (Penrose, 1959; Barney, 1986¢, 1991a)
considerando a imitabilidade, e identificando as varidveis VRIN, definida por: recursos
valiosos (V), raros (R), inimitaveis (I) e nao substituiveis (N) (Barney, 1991a). Desse modo,
empresas possuem recursos (um subconjunto dos quais os capacita a obter vantagem
competitiva) € um subconjunto destes que levam a um desempenho superior no longo prazo.
Esses recursos e capacidades de ativos tangiveis e intangiveis “sdo utilizados de forma
intercambiavel” para as empresas desenvolverem e inserirem em suas estratégias (Ray,
Barney & Muhanna, 2004).

Recursos que sdo valiosos e raros podem levar a criacdo de vantagem competitiva. Essa
vantagem pode ser sustentada por periodos de tempo mais longos, na medida em que a
empresa ¢ capaz de proteger-se contra imitacdo, transferéncia ou substituicao de recursos. A
origem historica do tema tem contribuicdes de Selznick (1957) com o conceito de
“competéncia distintiva” da firma, Penrose (1959) que propde e elabora uma conceituagao
basica baseada em recursos da firma, Barney (1986a, 1986b, 1986¢c, 1988, 1991a, 1991b),
Prahalad e Hamel (1990), constroem a mesma tradi¢do, incluindo as habilidades técnicas e
administrativas que permitem a organizagdo sobreviver a qual denominam de “competéncias
essenciais”. Priem e Butler (2001) e Wernerfelt (1984). O nivel de andlise ¢ a firma sendo a
vantagem competitiva, a performance organizacional e receitas (rents) as principais variaveis
dependentes utilizadas em estudos empiricos. Ja as variaveis independentes mais utilizadas
sdo os ativos, capacidades e recursos. Normalmente estudos com RBV podem ter relagdo com
capacidades dindmicas (Barney, 1986¢c, 1991b), teoria da firma baseada no conhecimento
(Grant, 1996a, 1996b), teoria da dependéncia de recursos (Pfeffer & Salancik, 1978),
estratégia competitiva (Porter, 1979), teoria evolucionaria (Nelson & Winter, 1982) e criacao
de conhecimento organizacional (Nonaka, 1994, Polanyi, 1962).

As capacidades dinamicas (CD), com origem na gestao estratégica, podem ser definidas como
“a capacidade de integrar, construir e reconfigurar competéncias internas e externas para lidar
com ambientes que mudam rapidamente” (Teece, Pisano & Shuen, 1997). As CD surgem
como uma extensao construtiva da RBV, que se baseia na capacidade da empresa em
gerenciar recursos valiosos e singulares para produzir e comercializar os seus produtos e
servicos (Barney, 1991b), mas que os esfor¢os do entendimento também devem reconhecer a
importancia em transformar e construir os recursos e capacidades organizacionais € como
aplica-los ao ambiente dindmico (Teece, 2014). O conceito de CD surgiu de uma deficiéncia
chave da RBV que tem sido criticada por ignorar os fatores que cercam 0s recursos, ao inves
de assumir que eles simplesmente “existem”. Consideragdes sobre como os recursos sao
desenvolvidos, como eles sao integrados dentro da empresa e como sao liberados, t€ém sido
sub-explorados na literatura. As CD tentam preencher essas lacunas adotando uma abordagem
de processo: atuando como um buffer entre recursos da empresa € o ambiente de negocios em
mudanga, recursos dinamicos ajudam a empresa a ajustar seu mix de recursos e assim manter
a sustentabilidade da vantagem competitiva da empresa, que de outra forma poderia ser
rapidamente corroido. As CD propdem uma reengenharia do conceito ¢ o formato de
aplicabilidade nos mercados complexos e evolutivos (Shuen, Feiler & Teece, 2014).

Assim, enquanto a RBV enfatiza a escolha de recursos, ou a selecdo de recursos apropriados,
as CD enfatizam o desenvolvimento e a renovacao desses recursos. Os autores seminais
incluem Barney (1986c¢, 1991a), Eisenhardt e Martin (2000), Helfat (1997), Helfat e Peteraf
(2003), Makadok (2001), Priem e Butler (2001), Teece, Pisano e Shuen (1997) e Winter
(2003).

O nivel de andlise tanto pode ser a capacidade ou a firma, a exemplo da RBV, sendo a
vantagem competitiva sustentdvel a principal varidvel dependente. J& as varidveis



independentes mais utilizadas sdo as capacidades, a capacidade absortiva, a turbuléncia
ambiental e a agilidade. Normalmente estudos com CD podem ter relacdo com teoria da firma
baseada no conhecimento, teoria da capacidade absortiva (Cohen & Levinthal, 1990) e RBV.

1.2.2 As Capacidades de Marketing

Visando construir diferenciais estratégicos, a teoria de capacidades dinamicas incentiva o
desenvolvimento do processo evolutivo direcionado a construgdo de capacidades dinamicas
de marketing da empresa, coordenando as estratégias, programas de marketing e acdes para
promover um resultado superior no mercado.

As capacidades de marketing das empresas sdo elementos valiosos na construgcdo da
vantagem ¢ desempenho competitivo, por meio da teoria da capacidade dinamica (Teece,
2007; Barney 1991a, Griffith, Yalcinkava e Calantone, 2010). Tan e Sousa (2015) defendem
que para aproveitar um desempenho superior, a empresa primeiramente deve desenvolver
capacidades de marketing, promovendo a entrega de produtos e servigos para os clientes de
forma superior em relagdo aos concorrentes, integrando e orquestrando as competéncias
organizacionais, funcionais e recursos da multinacional para atender as demandas de
mercado necessarias e responder rapidamente as transformacdes competitivas do mercado
(Tan; Sousa; 2015; Grifftith, Yalcinkava, Calantone; 2010).

As empresas orientadas para o mercado produzem informagdes relevantes sobre a
inteligéncia de mercados em que atuam e sobre os seus clientes potenciais, contribuindo para
a transferéncia de conhecimento tacito sobre o mercado, e resultando em uma ampla analise
das ac¢des da concorréncia que possibilita respostas efetivas as expectativas do mercado e a
integracdo de esforcos organizacionais, funcionais e recursos (Cavusgil, Knight,
Riesenberger, 2010; Murray, Gao, Kotabe; 2011), permitindo que as empresas desenvolvam
as capacidades de marketing no mercado internacional (Murray, Gao, Kotabe, 2011). Sendo
assim, Krasnikov e Jayachandran (2008) também afirmam que as capacidades dinamicas de
marketing sdo desenvolvidas a partir de conhecimentos técitos, dificultando a replicagao
dessas capacidades pela concorréncia.

O conceito de marketing internacional engloba as competéncias inseridas na orientagao de
mercado da empresa para escolher adequadamente o novo mercado, o modo de entrada neste
mercado, o posicionamento estratégico do produto e da marca, a padronizagdo ou adaptacao
do seu programa de marketing internacional, a estruturagao de vendas e a distribuigdo entre
outros elementos (Cavusgil, Knight, Riesenberger, 2010). Os incrementos das capacidades
de marketing permitem a empresa atender adequadamente as demandas relacionadas as
preferéncias dos clientes, e responder rapidamente a pressdo competitiva nos mercados
estrangeiros, criando valor, integrando e construindo as habilidades organizacionais da
empresa, recursos € competéncias funcionais, incluindo desenvolvimento de produtos,
precos, distribui¢do e comunicagdo (Griffith, Yalcinkava, Calantone, 2010; Theodosiou,
Kehagias, Katsikea, 2012; Winter, 2003).

Todos os elementos do programa de marketing (comunicagdes de marketing, vendas,
defini¢ao de estratégia de precos, desenvolvimento de produtos e marca), processos,
coordenagdo e execucdes de marketing sdo determinados de acordo com a orientagao de
mercado, mediando assim a relagdo entre a orientagdo de mercado e o desempenho,
enquanto, a vantagem competitiva medeia a relacdo entre capacidades de marketing e
desempenho, pois as capacidades de marketing medeiam a relagdo orientagao-desempenho
do mercado (Murray, Gao, Kotabe, 2011). Neste caso, o planejamento de marketing também
deve ser inserido como uma capacidade de marketing (Tan, Sousa, 2015).

Algumas pesquisas destacam as capacidades dindmicas de marketing com efeito mediador
entre a orientacdo de mercado, vantagem competitiva e desempenho baseado na perspectiva
do processo interno da empresa (Murray, Gao, Kotabe, 2011; Tan; Sousa, 2015, Teece



2014), revelando que o prego, o desenvolvimento de novos produtos e as capacidades de
comunicacdo de marketing, medeia os efeitos da orientagdo do mercado no desempenho.
Nesta mesma dire¢do, a pesquisa de Theodosiou, Kehagias e Katsikea (2012), aborda os
efeitos das capacidades de marketing focados na turbuléncia do mercado, intensidade da
concorréncia e descentralizagdo das tomadas de decisdes gerenciais, € exploram novos
achados sobre a orientagdo da concorrente e da inovagao.
Morgan, Vorhies e Mason (2009), relacionam a orientacdo de mercado e a capacidade de
marketing como ativos complementares para alcancar o desempenho superior, enquanto
outros autores buscam compreender a influéncia do departamento de marketing na
elaboragdo da estratégia corporativa da empresa (Verhoef, Leeflang, 2009).
O estudo de Morgan, Katsikeas e Vorhies (2012) amplia a visdo sobre a estratégia de
marketing para exportacdo, de modo que a gestdo estratégica pode potencializar a
implementagao efetiva da capacidade de marketing de exportagao.
Griffith, Yalcinkaya e Cantalone (2010) examinaram as capacidades de marketing mediando
o capital intangivel no resultados do desempenho em ambientes institucionais. O estudo
envolveu quatro elementos, sendo capital humano, de relacionamento, organizacional e
informacional. Outro estudo recente de Eisend, Evanschitzki e Cantalone (2016) oferece a
perspectiva da vantagem de marketing construida por meio da capacidade de tecnologia
influenciando no desempenho de novos produtos e considerando o papel moderador das
institui¢des dos paises.
Portanto, “As empresas podem gerar valiosos conhecimentos e informagdes de atividades de
orientagao de mercado” (Murray, Gao, Kotabe, 2011, p. 264). Ao incorporar na organizagao
as capacidades dinamicas de marketing, a estratégia corporativa serd construida com base na
vantagem competitiva que a empresa domina e nas informagdes relevantes que a empresa
detém, considerando o tipo de produto/ servico e mercado, sendo diferenciais para promover
a melhor estratégia de posicionamento da empresa ao exportar (vantagem de baixo custo e
vantagem de diferenciacdao) (Porter, 1980; Tan, Sousa, 2015; Teece, 2014; Murray, Gao,
Kotabe, 2011).

2. METODOLOGIA
Com base no principio bibliométrico em que o conhecimento das disciplinas estd concentrado
em apenas uma pequena propor¢do de periddicos académicos importantes, os dados de
citagdes da web of science foram recuperados para realizacdo das buscas e identificagao dos
dados das publicagdes. Todas as bases de dados de indice de citagdes disponiveis no web of
science foram usadas na pesquisa. Esses indices de citagdo também contém um registro das
referéncias citadas pelos autores das publicacdes contempladas. Isso permite o uso de
pesquisas de referéncia citadas e varias analises de citagdes. A pesquisa nos bancos de dados
de indice de citacdo foi realizada a fim de obter um panorama de todas as disciplinas
cientificas e areas que contribuem para a pesquisa de capacidades de marketing.
Na Web of Science, o uso de um processo de pesquisa em topicos incluiu os resultados de
impacto no titulo da publica¢do, resumo, autor e palavras-chave e assim por diante. A
pesquisa resultou em 185 artigos de ambos os bancos de dados. Capitulos de livros, materiais
editoriais, resenhas de livros, procedimentos foram excluidos da analise. Todos os artigos
referentes a capacidades de marketing entre 1995 e 2018 foram pesquisados. Os dados de
2018 estdo incompletos, mas foram contemplados neste estudo. Algumas restricdes foram
aplicadas conforme a area de capacidades de marketing, selecionando em todos os bancos de
dados apenas areas "negocios" e tipo de documento. Todas as buscas foram realizadas em 06
de julho de 2018. Os registros descrevem todo o corpus de publicagdes mencionando o topico.
Uma vez que os 185 artigos relevantes foram identificados, os autores os leram de forma
independente e avaliaram e codificaram seu conteido em relacdo as seguintes categorias:
Autores e instituigdes, citagdes, periddicos, palavras-chave, pais e idioma. Uma analise mais



aprofundada foi realizada através do software R (ex. NLP, FactoMinerR, tm, SnowballC,
pacotes wordcloud) que examina um texto contando a frequéncia das palavras mais
mencionadas como "palavras-chave", destaque para marketing, capacidades, desempenho,
mercado, orientagdo entre outras.

3. ANALISE DE DADOS

O estudo bibliométrico considerou varias métricas e indicadores para a analise dos artigos
selecionados, de acordo com banco de dados e critérios definidos. A amostra da pesquisa
contemplou 185 artigos publicados em 56 periddicos por 414 autores e abrangeu o periodo de
1995 a 2018, ou seja, desde a publicagdo do primeiro artigo até o0 momento com uma média
de citagdes de 29.1. Na figura 1 sdo apresentados os peridodicos mais produtivos em pesquisa
de capacidades de marketing com pelo menos trés publicagcdes cada. Em destaque, o Jornal of
Business Research que apontou 28 artigos de capacidades de marketing publicados. Sendo
considerada uma revista arbitrada publicada por Elsevier e editada pelos professores Naveen
Donthu e Anders Gustafsson, possuindo alto fator de impacto (2,509 - 2017 JCR). Enquanto,
o Industrial Marketing Management aparece em segundo lugar na categoria com 23 artigos
sobre o tema. A revista ¢ publicada pela Elsevier e editada pelos professores Adam Lindgreen
e Anthony Di Benedetto, classificada com alto fator de impacto (3,678 - 2017 JCR).
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Figura 1: Fontes mais relevantes, com pelo menos trés artigos.

A evolucdo de producao de artigos (Figura 2) sobre capacidades de marketing desde 1995
resultou em crescimento de publicacdes atingindo o nimero maximo de 29 publicagdes no
ano de 2017. O assunto sobre capacidades de marketing teve poucas publicacdes no periodo
de 1995 até 2010. Entretanto, em 2011 foram produzidos 14 artigos € nos anos seguintes as
publicacdes do tema prosperaram. A andlise demonstra que o tema ¢ relevante e ganhou
destaque a cada ano, indicando tendéncia de crescimento, devido a maior concentragao de
publicacdes terem ocorridas entre 2011 e 2017.

Figura 2: Artigos produzidos por ano.




Fonte: Autores (2018).
3.1 Idiomas e Paises

O inglés ¢ visivelmente a lingua dominante entre todas as publicagdes. Muitos autores de
paises como China, Espanha, Itdlia e Alemanha publicaram seus artigos na lingua inglesa.
Entre os paises mais produtivos (Figura 3) estdo: Estados Unidos (53), Inglaterra (22),
Austrélia (20), China (14) e Espanha (13). Na sequéncia, temos os seguintes paises mais
produtivos: Italia (9), Alemanha (7), Coréia (6), Taiwan e Portugal com cinco e quatro
publicacdes, respectivamente.
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Figura 3: Paises mais produtivos Figura 4: Colaboragdo entre paises na producdo de artigos
Fonte: Autores (2018) Fonte: Autores (2018)

A figura 4 demonstra a colaboragdo entre paises na producdo dos artigos. Destaca-se a forte
participacdo na constru¢cdo de artigos em conjunto entre os EUA e Inglaterra, EUA com
China, Canad4 e Alemanha. Outra relacdo robusta de parceria na elaboragdo de artigos de
capacidades de marketing pode ser notada entre Australia, Italia e Espanha.

Na colaboragdo entre paises, Os Estados Unidos dominam a producdo de capacidades
dinamicas com 65 artigos, enquanto a Inglaterra tem 33 artigos publicados; Australia possui
25; e na sequéncia aparece China (19); Espanha (15); Italia (10); Alemanha (9); Canada (7);
Taiwan (6); Holanda (5); Portugal (5); Coreia do Sul (5); Austria (4); Escocia (4); Chile (3);
Dinamarca (3); Grécia (3); Irlanda (3); Nova Zelandia (3). Com um total de 192 Instituicdes
envolvidas no processo de produgdo de artigos publicados (web of science) sobre capacidades
de marketing, essas universidades estdo muito dispersas. Os paises em destaque na produgao
de artigos sobre capacidade de marketing sdo:

Citagdes por paises

Pais Total de citagdes Citagdes médias do artigo
1 Estados Unidos 3450 65.094
2 Australia 383 19.150
3 Holanda 225 112.500
4 Espanha 206 15.846
5 Inglaterra 195 8.864
6 China 174 12.429
7 Itdlia 156 17.333
8 Irlanda 112 56.000
9 Alemanha 92 13.143
10 Canada 66 66.000
11 Cipre 56 28.000
12 Taiwan 48 9.600
13 Wales 36 36.000
14 Portugal 25 6.250
15 Austria 24 12.000

Figura 5: Citagdes por paises e pontuacdo média das citacdes.



Fonte: Autores (2018).

A figura 5 demonstra o total de citagdes e as pontuacdes médias de citagdes correspondentes a
cada pais. Os Estados Unidos dominam a quantidade de citagdes relacionadas, representando
3.450 citagdes e pontuacao média de 65.09 por artigos publicados, devido ao nimero superior
de artigos publicados (65) em relagdo aos outros paises, se deve ao maior nimero de autores e
tempo das publicacdes relacionadas. Seguido dos Estados Unidos, aparece o Canada
apresentando uma pontuacdo média de citagdo de 66 pontos percentuais, € somente 66
citagdes. A Holanda foi identificada com a maior pontuagdo média por artigo com 112.5
pontos, mas exibiu apenas 225 citagdes.

3.2 Autores

Morgan (Morgan, 2012; Morgan, Feng & Whitler, 2018; Morgan, Katsikeas & Vorhies, 2012;
Morgan, Slotegraaf & Vorhies, 2009; Morgan, Vorkies & Mason, 2009) e Vorhies (Vorhies
& Morgan, 2003; Vorhies, Orr & Bush, 2011; Morgan, Katsikeas & Vorhies, 2012; Morgan,
Slotegraaf & Vorhies, 2009; Morgan, Vorkies & Mason, 2009) destacam-se como os autores
mais produtivos no desenvolvimento de artigos de capacidades de marketing, com nove e seis
artigos publicados, respectivamente. Na figura 6 sdao indicados os 17 autores mais
referenciados nas pesquisas de capacidades de marketing e suas quantidades de citagdes
correspondentes, representando juntos 35% de todas as publicacdes selecionadas. No total
foram analisados 394 autores, considerando artigos publicados isoladamente ou em conjunto,
enquanto, apenas cinco autores foram referenciados com autoria unica. Na sequéncia, aparece
Song com cinco artigos (Song, Di Benedetto & Nason, 2007; Song, Droge, Hanvanich &
Calantone, 2005; Song, Nason & Di Benedetto, 2008) e Brettel (Flatten, Engelen, Moller &
Brettel, 2015; Kemper, Engelen & Brettel, 2011; Kemper, Schilke, Reimann, Wang, &
Brettel, 2013; Rodenbach & Brettel, 2012). com quatro publicagdes sobre capacidades de
marketing. Os demais autores inseridos na pesquisa possuem entre 3 e 4 artigos publicados. A
analise permite concluir a pontuagao de 0,452 artigos por autor, 2,21 autores por artigo (2,21),
2,79 co-autores por artigo e indice de colaboracao de 2,27 pontos.

Autores mais produtivos
Autores Artigos
Morgan, N.A.
Vorhies, D.W.
Song, M.
Brettel, M.
Feng, H.
Guenzi, P.
Bianchi, C.
Javalgi, R.G.
Katsikeas, C.S.
Martin, S.L.
Rapp, A.
Rego, L.L.
Skarmeas, D.
Sok, P.
Trainor, K.J.
Troilo, G.
Wilden, R.
Agnihotri, R.
Ahmadi, h.
Blesa, A.
Bush, VD
Catalone, R.J.
Engelen, A.
Gao, G.Y.
Griffith, D.A

Figura 6: Autores mais produtivos (com mais de 3 artigos)
Fonte: Autores (2018)
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A figura 7 apresenta o mapeamento dos dez artigos mais citados, com indicagdo de autores e
frequéncia de citacdes. Em destaque aparece o artigo de Vorhies e Morgan (2005) com 426
citagdes. Na sequéncia o artigo de Song, Droge, Hanvanich e Calantone (2005) ¢ Morgan,
Vorhies e Mason (2009) apareceram com 313 e 310 citagdes, respectivamente. Neste cenario
visualizamos que os autores mais influentes possuem os maiores nimeros de publicagdes,
caso de Morgan e Vorhies, que aparecem em destaque nas publicacdes mais citadas,
comprovando a influéncia dos autores, suas representatividades e a importancia de suas
publicacdes.

Principais publica¢des por cita¢io

Publicagao Titulo do artigo Citagdes
Vorhies and Morgan (2005) Benchmarking marketing capabilities for sustainable competitive advantage 426
Song; Droge; Hanvanich and Calantone (2005) ~ Marketing and technology resource complementarity: An analysis of their interaction effect in two environmental contexts 313
Morgan;Vorhies and Mason (2009) MARKET ORIENTATION, MARKETING CAPABILITIES, AND FIRM PERFORMANCE 310
Kotabe; Srinivasan and Aulakh (2002) Multinationality and firm performance: The moderating role of R&D and marketing capabilities 268
Moorman and Slotegraaf (1999) The contingency value of complementary capabilities in product development 207
Verhoef and Leeflang (2009) Understanding the Marketing Department's Influence Within the Firm 191
Anand; Delios (2002) Absolute and relative resources as determinants of international acquisitions 171
Day (2011) Closing the Marketing Capabilities Gap 168
Zou; Fang and Zhao (2003) The effect of export marketing capabilities on export performance: An investigation of Chinese exporters 107
Murray; Gao and Kotabe (2011) Market orientation and performance of export ventures: the process through marketing capabilities and competitive advantages 106

Figura 7: Artigos mais citados.
Fonte: Autores (2018).

A Rede de co-citacdo retrata os autores mais influentes, confirmando a ligacdo e semelhanga
entre os artigos referenciados, pois foram citados no mesmo artigo. Os agrupamentos sao
definidos por meio dos padrdes e a frequéncia de ocorréncia conjunta nas referéncias de
citagdes de artigos. A intensidade € representada pelo numero de publicagdes em que ambos
os artigos sdo citados juntos. A figura 8 caracteriza a co-citagdo existente nos estudos de
capacidades de Marketing.

Em evidéncia, aparecem os artigos de Day (1994, 2011) representando a intensa influéncia do
autor nos estudos de capacidades de marketing. Destaque para os artigos de Barney (1991a) e
Teece (1997) que sdo apontados na maioria dos artigos de capacidades de marketing
comprovando o quadro tedrico e a forte relagdo entre a teoria de visao baseada em recursos e
capacidades dindmicas, respectivamente. Estas co-citacdes permitem traduzir a trajetoria do
desenvolvimento do tema e estruturar os novos estudos de capacidades de marketing. Esses
trés artigos enfatizados refletem o maior indice de centralidade, conforme apresentado na
figura 8, e correspondem a sua dimensao e conexdo com os estudos de capacidades de
marketing.

ADVANTAGE
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O EISENHARDT KM 2000 STRATEGIC MANAGE ]
KOHLI AK 1990 JARMSRETING JS 1977 J MARKETING RES
MAKADOK R 2001 § _— ARKETING
INNOVATION MANAGEMENT IAKADOK R 2001 STRATROIENANAGE ] ik 1C 199 1 MARKETING
O Q o
KNOWLEDGE / ORIENTATION TEECE DJ 2007 STRATHG MANAGE JAWORSKLBJ 1993 ] MARKETING
o 8 o
ANTECEDENTS RESEARCH\AND-DEVELOPMENT TEECE DJ 1997 STRATEGIC MANAGE S DAY.GS MARKETING
PE@M.\NCE O @
LgACT VORHIES DW 20057 STARKETING. BARNEC“}! JMANAGE
M PE‘%’EETW i [ LRV PERFORMANCE
RESOQUREKBASED VIEW PENROSE E.T. 1959 THEORY GROW TH-RIRM SONG M 2005 STRATEGIC MANAGE ]
o} O
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STRATEGIC MANAGEMEQY KRNSNJIEON SO psYCHOL

Figura 8: Rede de Co-Citagao.
Fonte: Autores (2018).

A figura 9 desenha a colaboracdo e proximidade dos autores na producdo de artigos sobre
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capacidades de marketing. Os clusters de autores colaborativos podem ser notados pela
identificacao de ligagdo, cores e intensidade. Morgan representa um dos principais autores
produtores de pesquisa sobre capacidade de marketing e escreveu artigos juntamente com
Vorhies, Feng ¢ Rego (2015; 2017). Destaque também para O’Cass (O’Cass, Heitati, 2015;
O’Cass, Heitati & Ngo, 2014; O’Cass & Ngo, 2011, 2012; O’Cass & Weerawardena, 2010).
Esta andlise estrutural permite configurar os autores e as instituigdes que trabalham em
conjunto na producao de pesquisas e com isso, identificar as principais correntes da pesquisa.
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Figura 9 — Colaboracao de autores.
Fonte: Autores (2018).

Conteudo

A nuvem de palavras ¢ outro tipo de exemplo visual do espirito da Lei de Zipf (Alcock,
1980). A nuvem de palavras foi testada para a Lei de Zipf com uma equagdo de regressao
4.2286 -0.7194X. A lei de Zipf referencia a dimensdo, importancia ou frequéncia dos
elementos de palavras, distribuindo valores e identificando as palavras de maior aplicagdao. O
tamanho de cada palavra na nuvem ¢ determinado por sua frequéncia relativa no texto
selecionado. Quanto mais frequentemente uma palavra ¢ encontrada, maior ela aparece na
nuvem. A Figura 10, representada pela nuvem de palavras, revela as palavras mais indicadas
no campo de pesquisa de recursos de marketing. A pesquisa com palavras-chave
representativas foi realizada no periodo (1995-2018). As frequéncias das palavras sao
representadas entre parénteses para cada palavra-chave. As palavras mais frequentes sdo:
marketing (109); capacidades (88); desempenho (65); capacidade (31); orientacdo de mercado
(26); mercado (25); inovacao (25); firma (20); cliente (19); exportacao (17); internacional
(17); dinamico (16); novo (16); produto (16); gestdo (15); marca (14); baseada em recursos
(13); estrategia (12); tecnologia (11) e teoria (11).
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Figura 10: Nuvem de palavras
Fonte: Autores (2018).
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Figura 11 — Co-ocorréncia de palavras-chave
Fonte: Autores (2018).
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Nota: Lei de Zipf (regressdo 4.2286 -0.7194X) limitada a 200 palavras-chave no corpus da amostra.

A analise mais detalhada da nuvem de palavras apresenta as palavras-chave presentes nos
artigos inseridos na pesquisa. As palavras-chave mais relevantes sao capacidades de
marketing (52); em seguida performance (30); capacidades (18); o desempenho da empresa
(15); inovacao (13); marketing (12); capacidade de marketing (11); orientacdo de mercado
(10); orientagdo empreendedora (9); performance de exportagdo (9) e visao baseada em
recursos (9). A figura 12 apresenta a andlise de 19 co-palavras chave identificada, suas
coligacdes e as diferentes intensidades, representando o modelo conceitual dos campos de
pesquisas relacionados ao estudo das capacidades de marketing. Os resultados demonstram a
forte relacdo entre a capacidade de marketing e as principais co-palavras-chave como:
Vantagem competitiva (80); Visdo baseada em recursos (69); Desempenho (54); Desempenho
firme (46); Capacidades de marketing (46); Orientagdao (41); Capacidades dinamicas (37);
Capacidades (33); Conhecimento (29).

capabilities

capability

Figura 12 — Associagdo de palavras
Fontes: Autores (2018)

A figura 12 atesta a ligagdo entre as palavras mais associadas, relatando que os estudos das
capacidades de marketing estdo conectados com a orientacdo de mercado, capacidades
dinamicas, clientes e performance da empresa.
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Figura 13 — Dendograma.
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Fonte: Autores (2018).
No dendograma sao apresentados os clusters formados e o seu nivel de semelhanga entre os
grupos. A figura 13 representa o corte simulando os cinco clusters e as suas ramificacoes
interceptadas de acordo com a semelhanca e padrdes entre os grupos.
O primeiro, segundo, quarto e quinto clusters, considerando da esquerda para a direita,
apresentam apenas um elemento cada, enquanto, o agrupamento trés ¢ composto por 19
elementos e quatro subgrupos.
A anélise do resultado sugere que o cluster da capacidade de marketing surge quando a
empresa desenvolve as capacidades dindmicas associada a performance competitiva, ou seja,
a pesquisa pressupde que a empresa implemente agdes de capacidades dindmicas corporativas
que influenciem a performance, refletindo estas agdes para os outros clusters. Neste cenario,
destaca-se a importancia do desenvolvimento de novos produtos, pois se sobrepde aos
elementos identificados no seu grupo, superando a internacionalidade, orientacdo de mercado
e tecnologia da inovagdo voltada para o cliente. No subgrupo da gestdo da tecnologia e
inovagdo direcionada ao consumidor, surge a forte relagdo na questdo de adaptagdo para o
mercado internacional, motivando as empresas a se adaptarem para aumentar o valor
percebido e atender os consumidores locais. A exportacdo aparece em um nivel mais alto no
subgrupo, devido a relagdo com a teoria da competitividade e a visao baseada em recursos.
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Figura 14: Analise de co-palavras: estrutura conceitual do campo.
Fonte: Autores (2018).

Um método de co-palavra (Chen, Chen, Wu, Xie e Li, 2016) baseado em palavras-chave de
capacidades de marketing foi proposto para mapear as tendéncias da pesquisa. Em primeiro
lugar, as palavras-chave de recursos de marketing foram usadas para descrever o topico de
pesquisa estatisticamente. Em seguida, a analise co-palavra (Figura 14), incluindo a anélise de
cluster (k-means) foi adotada para estudar a relagao de cada topico de pesquisa. Os resultados
mostram que o foco perseguido pelos dos pesquisadores, composto por trés clusters, com
variaveis observaveis, descritas como: 1) satisfacdo do cliente, servigo, recursos, exploracao,
exploragdo, integragdo, estratégia de negdcios, sucesso, aliancas estratégicas,
desenvolvimento de produtos e assim por diante; 2) inovacdo, comportamento, aquisi¢ao,
internacionalizagdo, vantagem, desempenho de exportacdo, escolha, determinantes,
capacidades de marketing, criagdo de valor e assim por diante; 3) empresa global nascida,
economias emergentes, tomada de decisdo, relacdo de personalizagao, negdcios internacionais
entre outras. Essas variaveis sdo consideradas topicos em destaque nesta linha de pesquisa. Os
campos de pesquisa em capacidades de marketing cobrem uma area que parte das equipes de
alta geréncia e orientacdes estratégicas que passam pelo processo de empreendedorismo e
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internacionalizagdo, bem como os aspectos de sua tomada de decisdo e escolha de modo de
entrada.

DISCUSSAO E CONCLUSOES

As capacidades de marketing permitem a empresa produzirem informagdes sobre o mercado
internacional em que atuam, gerando inteligéncia de mercado, para entender as necessidades
dos clientes, e responder rapidamente a pressdo competitiva nos mercados estrangeiros,
criando valor, integrando e construindo as habilidades organizacionais da empresa, recursos
e competéncias funcionais (Griffith; Yalcinkava; Calantone, 2010; Theodosiou; Kehagias;
Katsikea, 2012).

A andlise bibliométrica avalia sistematicamente a pesquisa de capacidades de marketing desde
os estudos pioneiros no final dos anos 90 e desenvolvemos uma agenda de pesquisa que
fornece uma base para estimular novos rumos da pesquisa. A capacidade de marketing ¢ um
tema atual e apresentada limitagdes, pois foi um estudo pouco explorado até o momento e tem
diversas lacunas que devem ser preenchidas de forma a garantir uma melhor compreensao
sobre como as capacidades de marketing sdo construida e como se comportam no
desempenho da empresa.

Os artigos selecionados contém abordagens e perspectivas diversas e apresentam resultados
dispersos ou ndo associativos em relacdo as outras pesquisas de capacidades de marketing,
prejudicando a correlagdo e ampliagcdo do entendimento do tema.

Na pesquisa de Morgan, Feng e Whitler (2018), foi ressaltada a necessidade de pesquisas
qualitativas para entender como as capacidades de marketing sdo construidas e provocar um
aprofundamento no estudo sobre os recursos de marketing de alto nivel. Portanto, a agenda de
pesquisa sugerida foi baseada nas lacunas identificadas na revisao.

De acordo com as revisoes, foi constatado que os estudos de capacidades de marketing
abordam conceitos e pesquisas empiricas diferentes, propondo diversos elementos,
constructos e medicoes. Existe a necessidade de entender o processo de como as capacidades
de marketing sdo construidas e aprimoradas pela empresa (Morgan, Feng e Whitler, 2018).
Proposicaol: Conectar as diferentes capacidades de marketing identificadas, os resultados e
as diversas relagoes sugeridas em pesquisas que suportem as varidveis e CcONStructos
mencionados nos artigos relevantes. Gerar mais pesquisas qualitativas sobre as capacidades
de marketing em profundidade para ampliar o entendimento do assunto. Assim, pesquisas
futuras podem fazer perguntas como: O que faz um recurso de marketing se tornar uma
capacidade de marketing? Como a empresa constroi e reconfigura as capacidades de
marketing? Quais outras capacidades influenciam as ocorréncias das capacidades de
marketing dentro da empresa?

As multinacionais possuem diversas capacidades gerenciais, operacionais e¢ funcionais que
permitem que a empresa construa, integre, aprimore € inove 0s seus recursos criando
vantagens competitivas.

Proposi¢cdo 2: Quais capacidades da empresa influenciam a constru¢do das capacidades de
marketing?

Compreender como o conjunto de recursos de marketing atua em relagao ao desempenho da
empresa. Nas pesquisas realizadas, varios elementos de marketing foram identificados, mas ¢
preciso que outros recursos de marketing sejam analisados em relagdo ao desempenho da
empresa, considerando elementos moderadores ¢ mediadores.

Proposicdo 3: Dimensionar como a relagdo entre as capacidades de marketing identificadas
e como atuam na melhora de desempenho da empresa. Explorar outras capacidades de
marketing relevantes para o sucesso da empresa. Dimensionar o grau de importancia de
cada recurso mediante o mercado relacionado.
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A gestao do conhecimento deve ser promovida dentro da empresa para gerar processos €
contribuir para a transmissao de conhecimento.

Proposi¢cdao 4: Como a gestdo do conhecimento é promovida dentro da empresa para gerar
processos e promover a transmissdo de conhecimento? Quais ferramentas sdo utilizadas para
empreender a transferéncia de conhecimento dentro da empresa.

Compreender como as capacidades de marketing no desempenho da empresa podem orientar
os gerentes na tomada de decisdo e contribuir para compartilhamento de informagdes,
possibilitando eficiéncia nas estratégias empregadas pela multinacional e transferéncia de
conhecimento.

Me¢étodos subutilizados: A andlise quantitativa de conteudo estd em sua infancia. Diversas
saidas foram utilizadas neste artigo, como dendrogramas, correlagdo de Pearson entre
palavras, Analise Multipla Discriminante (MDA), andlise de sentimento entre outras.
Algumas limitagdes neste estudo devem ser levadas em consideracdo. Os resultados da
pesquisa deste estudo consistiram principalmente em artigos de periddicos. Monografias,
anais, dissertagdes, livros ou capitulos de livros nao foram cobertos pelas buscas, embora
também representem parte da discussdo cientifica no recurso de marketing. As publicagdes
mais antigas podem logicamente ter recebido mais citagdes no total ao longo dos anos do que
as mais recentes. Nao foram utilizados fatores de impacto na anélise dos dados deste estudo,
exceto os trabalhos mais relevantes, como mostra a analise. Existem varias outras criticas
comuns ao web of science como a principal fonte de dados para a anélise bibliométrica, como
o preconceito em relagdo as publicacdes dos EUA, a lingua inglesa e as dependéncias dos
fatores de impacto da revista. Trabalhos publicados em outras linguas tendem a ter menos
impacto na frente de pesquisa. Uma grande porcentagem de artigos em inglés nos Indices ISI
reflete, assim, a frente de pesquisa internacional, onde até mesmo pesquisadores asiaticos,
como chineses e coreanos publicaram em inglés.
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