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RESUMO 

Empresas que atuam em contextos competitivos semelhantes podem apresentar desempenhos 
diferentes, indicando que não basta compreender os recursos que possuem, mas também como 
os utilizam para responder ao mercado. Este estudo busca compreender como Marketing 
Capabilities são desenvolvidas e utilizadas por empresas B2B de shoppings atacadistas de 
pronta entrega de moda de Maringá-PR e como podem estar relacionadas às diferenças de 
desempenho. A pesquisa adota abordagem qualitativa e estudo de casos múltiplos, com 
entrevistas a gestores, administradores dos shoppings e compradores atacadistas, 
complementadas por autoavaliação, observação e documentos. A etapa piloto identificou 
práticas relacionadas à leitura do mercado, relacionamento com compradores, criação de 
valor, gestão comercial, aprendizagem e adaptação, indicando que essas práticas aparecem 
articuladas nas decisões das empresas. Por seu caráter preliminar, os resultados ainda não 
permitem estabelecer sua relação com o desempenho, mas contribuem para o aprimoramento 
dos instrumentos e para a continuidade da investigação. 
 
Palavras-chave: Marketing Capabilities. Desempenho Superior. Mercado entre Empresas 
(B2B). Atacado de Moda 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Por que empresas que atuam em contextos competitivos semelhantes apresentam 

desempenhos tão diferentes? A Resource-Based View (RBV) contribuiu para essa discussão ao 

mostrar que as empresas possuem recursos diferentes e que alguns deles podem se tornar 

fontes de vantagem competitiva (Barney, 1991). No entanto, possuir recursos não explica, por 

si só, o que as empresas conseguem fazer com eles. 

A literatura de Marketing Capabilities amplia essa discussão ao considerar como as 

empresas utilizam recursos e conhecimentos para responder ao mercado. Day (1994) destaca 

capacidades como Market Sensing e Customer Linking, relacionadas à leitura das mudanças 

do mercado e à conexão com os clientes, enquanto Vorhies e Morgan (2005) associam 

diferenças nas capacidades de marketing ao desempenho das empresas. Apesar dos avanços 

dessa literatura, ainda existem questões sobre como essas capacidades são desenvolvidas, 

modificadas e utilizadas. Morgan e Feng (2024) apontam essa compreensão como uma 

direção relevante para o avanço do campo. 

Os shoppings atacadistas de pronta entrega de moda oferecem um contexto 

interessante para essa investigação. Empresas instaladas em um mesmo empreendimento 

compartilham parte da infraestrutura comercial, calendário de vendas, circulação de 

compradores e ações promovidas pelo shopping, mas diferem em trajetórias, estruturas, 

conhecimentos e formas de gestão. Além disso, a proximidade entre marcas, shopping e 

compradores favorece a circulação de informações sobre aceitação dos produtos e mudanças 

na demanda. A diferença pode estar, portanto, não apenas no acesso a essas informações, mas 

na forma como cada empresa consegue interpretá-las e transformá-las em decisões. 

Diante disso, este estudo busca compreender como empresas B2B de shoppings 

atacadistas de moda de Maringá-PR desenvolvem e combinam suas Marketing Capabilities e 

como essas capacidades podem ajudar a compreender diferenças de desempenho em um 

contexto competitivo compartilhado. 

 

2 METODOLOGIA 

 

A pesquisa adota abordagem qualitativa e estudo de casos múltiplos (Yin, 2018). Cada 

 
  

2 



 
 
 
 
 
empresa selecionada constitui um caso, enquanto o shopping atacadista representa seu 

contexto competitivo. As Marketing Capabilities serão analisadas em cada caso, buscando 

compreender como são desenvolvidas e combinadas pelas empresas. 

A pesquisa será realizada em shoppings atacadistas de pronta entrega de moda de 

Maringá-PR. A seleção considerará empresas reconhecidas por desempenho comercial 

superior e sustentado, a partir da recorrência de compradores, estabilidade dos resultados e 

informações dos administradores dos shoppings, evitando definir o desempenho apenas pelo 

faturamento. 

A coleta prevê entrevistas semiestruturadas com administradores dos shoppings, 

gestores das empresas e compradores atacadistas, complementadas por documentos, 

observação e instrumento de autoavaliação em formato Likert. Antes dos casos múltiplos, os 

instrumentos estão sendo submetidos a uma etapa piloto para verificar sua clareza, identificar 

lacunas e avaliar sua capacidade de captar práticas relacionadas às Marketing Capabilities. Os 

dados serão submetidos à análise de conteúdo (Bardin, 2016), seguida da análise individual e 

da comparação entre os casos. 

 

3 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A etapa piloto identificou práticas relacionadas à leitura do mercado, relacionamento 

com compradores, desenvolvimento de produtos e implementação das ações de marketing. 

Informações obtidas pelo acompanhamento do mercado e pelo contato com compradores são 

utilizadas para perceber mudanças de comportamento, necessidades e respostas aos produtos, 

aproximando-se de Market Sensing (Day, 1994). 

O relacionamento com os compradores também aparece como fonte de informações 

sobre produtos e mudanças na demanda, aproximando-se de Customer Linking. Foram 

identificadas ainda práticas de desenvolvimento de produtos por meio de experimentação e 

ajustes a partir das respostas do mercado. Parte dessas decisões apresenta baixa formalização 

e forte presença da experiência e do conhecimento acumulado pelos gestores. 

As evidências preliminares indicam que essas capacidades aparecem articuladas às 

práticas de produto, comunicação, atendimento e execução comercial, reforçando a 

importância de investigar como são desenvolvidas e combinadas, perspectiva alinhada a 
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Morgan e Feng (2024). Por se tratar de uma etapa piloto, ainda não é possível estabelecer sua 

relação com o desempenho superior, mas os instrumentos mostraram-se capazes de identificar 

práticas a serem aprofundadas na comparação entre os casos. 

 

4 CONCLUSÕES 

 

A etapa piloto indica que os instrumentos permitem identificar práticas relacionadas às 

Marketing Capabilities e sua articulação nas decisões das empresas. A continuidade da 

pesquisa permitirá comparar como empresas inseridas em um contexto competitivo 

compartilhado desenvolvem e combinam essas capacidades, contribuindo para compreender 

diferenças de desempenho entre elas.  
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