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RESUMO

Em um ambiente em constante mudanca, as interacdes entre as Instituicbes de
Ciéncia e Tecnologia (ICTs) e os atores do Ecossistema de Inovagcdo sao
fundamentais para o desenvolvimento tecnoldgico das empresas, assim como, da
sociedade. Neste cenario, a integracdo das estratégias de inovagdo e de marketing
sdo importantes para potencializar a atuacdo das ICTs. Atualmente, existem
diversos métodos e ferramentas de marketing, entre os quais destaca-se 0
marketing 4.0. Este estudo propde um framework para planejamento de marketing
4.0 para ICTs. Para isto, inicialmente, foi realizada uma revisdo sistematica da
literatura e uma pesquisa com 14 ICTs pertencentes a EMBRAPII (Empresa
Brasileira de Pesquisa e Inovagao Industrial). Os principais resultados permitiram a
identificacdo de praticas e lacunas de planejamento de marketing com foco em
inovacdo. De modo geral, ainda que algumas praticas considerem as informacfes
de distintos atores e utilizem algumas ferramentas de marketing, o relacionamento
com os atores envolvidos, os sistemas de controle de informacéo, a definigcao clara
das acbGes e a proximidade da éarea técnica e do marketing sdo desafios que
precisam ser fortalecidos no planejamento. A proposicdo do framework para
planejamento de marketing 4.0 para ICTs estd baseada em pressupostos,
estabelecidos com base na reviséo da literatura e no questionario respondido pelas
ICTs. Para realizar mudancas nos pressupostos estratégicos da era analdgica para
a digital, é preciso atuar nos dominios do cliente, competicdo, dados, inovacao e
valor. Com esses pressupostos, o framework foi estruturado em cinco etapas:
Entendimento (Entendimento de cenario); Mapeamento/ identificacéo; Planejamento/
Detalhamento; Acdo e Avaliacdo dos resultados. Discutem-se as implicagbes desse
framework para a realizacdo do planejamento estratégico de marketing 4.0 com foco
em inovagao.

Palavras-chave: inovacédo, marketing 4.0, planejamento estratégico, framework, ICTs



ABSTRACT

The interactions between Science and Technology Institutions (ICTs) and the actors
of the Innovation Ecosystem are fundamental to the technological development and
the evolution of the society. In this evaluation, the integration of innovation and
marketing strategies are fundamental to enhance the performance of the ICTs.
Marketing 4.0 have many methods and tools for support the innovation. This work
propose a framework for marketing 4.0 for ICTs. Beginning a systematic literature
review and a research with 14 ICTs belonging to EMBRAPII - Empresa Brasileira de
Pesquisa e Inovacao Industrial. The results identification the practices and gaps in
marketing planning with a focus on innovation in the ICTs. Some practices consider
the information of different actors and use some marketing tools, the relationship with
the actors, the information systems, the definition of the necessary and the proximity
of the technical areas and marketing are challenges that need to be faced in
planning. The proposition of the framework for marketing 4.0 planning for ICTs is
based on some assumptions, on the literature review and the questionnaire
answered by the ICTs: the actors are grouped into knowledge actor (ICT), foster
actor (like banks, FINEP, CAPES), public actor (MCTIC, ANP, FINEP, others),
business actor (industries, students and researchers), innovation habitat actor
(innovation centers and incubators) and civil society (researchers and students);
when purchasing goods, services, technology and knowledge, they must be guided
from assimilation to apology; Companies need to recognize that networked
customers to be the best focus group, make changes in the strategic assumptions of
the new digital era, is fundamental to act in the domains of the client, competition,
data, innovation and value. With these assumptions, the framework was structured in
five stages: Understanding; Mapping / identification; Planning / Detailing; Action and
Evaluation of results. The implications of this framework for the realization of strategic
marketing 4.0 planning with innovation are discussed.

Keywords: innovation, marketing 4.0, strategic planning, framework, ICTs
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1 INTRODUCAO

O sucesso das empresas ndo depende apenas da sua diferenciagédo ou
enfoque. As empresas precisam inovar, colaborar com seus concorrentes e,
principalmente, se relacionar com seus clientes (ROGER, 2018). Desde 1954,
Drucker ja enfatizava que se o0 objetivo dos negdcios € criar um cliente, a empresa
deve ter duas funcdes basicas que €, inovacdo e marketing.

As empresas comegcam a perceber que é preciso inovar e investir melhor em
marketing de forma a adquirir engajamento e diferencial competitivo no mercado
diante da necessidade de acompanhar a constante mudanca da Sociedade e
evolucao tecnolégica de produtos, processos e servigcos, tornando tudo muito mais
acessivel, automatizado, digital e chamativo, Longo (2019) reforca que a migracéo
para a tecnologia digital foi um importante momento para quem nasceu no século
20, mas ja € pagina virada, agora é tudo uma coisa so0.

Atualmente, as mudancas tecnologicas sdo cada vez mais rapidas, a
obsolescéncia dos produtos € acelerada e, para acompanhar as transformacdes da
sociedade, as empresas precisam inovar constantemente. Para Andrade (2015), a
competitividade econdmica de um pais esta intimamente ligada aos processos
inovadores das empresas. Corniali et al. (2018) ressaltam que a inovacgao
tecnologica é fator fundamental para o aumento da competitividade das empresas,
cabendo destacar a importante diferenca entre atividade inovativa, inovagao e
difusdo dessa inovacao.

Existe uma forte relacdo entre as praticas de marketing e o sucesso de novos
produtos. A aproximacdo com consumidores, através de pesquisas de mercado se
tornam fundamental para a inovacdo conduzida pela demanda, bem como para o
desenvolvimento de produtos.

O Manual de Oslo (OCDE, 1997, p.17) ainda reforca que para se obter um
cenario real da atividade de inovacao, € necessario incluir os méetodos de marketing
na sua estrutura, ou seja, “a inclusdo da inovacédo organizacional e de marketing
também permite andlises extensivas das interagbes entre diferentes tipos de
inovagdo, em particular a importancia da implementacdo de mudancas
organizacionais para tirar proveito de outros tipos de inovacdes”. Para Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2017) o tempo em que a meta era ser exclusivo acabou. Em

um mundo dinamico, a inclusao tornou-se uma tendéncia.
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Com a melhor compreensdo da mudanca no comportamento dos clientes,
sobretudo influenciados pela crescente cultura de convergéncia, o marketing precisa
acompanhar essas tendéncias, visando um melhor desempenho dos seus esforgcos
junto ao publico. Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), o marketing digital ou
marketing 4.0 ndo substituird o marketing tradicional. Ambos coexistirdo, porém, com
papéis distintos.

O marketing 4.0 deve ter uma abordagem combinada com o tradicional,
fortalecendo as interacdes on-line e off-line (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN,
2017). De acordo com o autor, a esséncia do marketing 4.0 € perceber os elos de
ligacdo do tradicional com o digital, buscando o engajamento e defesas da marca
pelos clientes. E importante destacar, conforme abordado por Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2017), que a “nova onda” do marketing on-line ndo substituird o papel do
marketing off-line, ambos irdo coexistir e convergir de forma a garantir melhor
experiéncia para o cliente, de modo a privilegiar a “espinha dorsal” que sera sempre
a interface humana.

Essa forte dependéncia da tecnologia digital levanta a questdo direcionada
aos cientistas e profissionais da area de marketing sobre como empresas estariam
preparadas para enfrentar os desafios trazidos pela inovacdo digital e se teriam
condicbes para aproveitarem adequadamente as oportunidades oferecidas pelo
Marketing 4.0 no mercado altamente competitivo de hoje (SWIECZAK, 2017).

1.1 DEFINICOES DO PROBLEMA

O foco desta dissertacdo sao as InstituicGes de Ciéncia e Tecnologia (ICTs),
gque compdem 0s ecossistemas de inovacao, estes caracterizados pela cooperacao
em rede, com interacdo para promocdo e fomento da inovagdo no pais, composto
por pessoas juridicas e pessoas fisicas, sendo todos atores que corroboram com o
ecossistema. Os produtos, processos e servigcos desenvolvidos pelas das ICTs sao
agueles que compdem os negadcios das empresas, com foco em inovacéo. Assim, as
estratégias de marketing das ICTs devem ser estabelecidas considerando estas
peculiaridades.

A questdo norteadora deste trabalho é: Como as ICTs podem desenvolver

estratégias de marketing 4.0 em um ecossistema de inovagao?
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1.2 OBJETIVO DO TRABALHO

O objetivo geral do trabalho é propor um conjunto de ferramentas para

planejamento de marketing 4.0 para as ICTs.

Constituem objetivos especificos deste trabalho:

Analisar a evolucéo e o cenario atual sobre os conceitos e os modelos de
planejamento de marketing 4.0;

Estabelecer o cenario de como as ICTs tratam das questbes de
planejamento de marketing;

Apresentar um esquema (framework) que auxiliem as ICTs no seu

planejamento de marketing.

1.3 ORGANIZACAO DO TRABALHO

forma:

Esta dissertacdo esta estruturada em sete capitulos divididos da seguinte

Primeiro capitulo - introducdo ao tema, objetivos, importancia,
justificativa e organizacéo da dissertacéao;

Segundo capitulo - é apresentada metodologia de pesquisa utilizada
para elaboracdo desta dissertacdo. Esta etapa foi inserida antes do
capitulo que fundamenta conceitualmente o trabalho, uma vez que
para a revisdo da literatura também foram adotados procedimentos
metodoldgicos mais sistematizados, que resultou no terceiro capitulo.
Terceiro capitulo - revisdo da literatura;

Quarto capitulo - apresentacdo e analise da pesquisa realizada com
ICTs sobre estratégias de marketing;

Quinto capitulo - apresentacdo framework para planejamento de
marketing 4.0 para ICTs — Institutos de Ciéncia e Tecnologia,

Sexto capitulo - apresentacdo da concluséo;

Sétimo Capitulo - sdo apresentadas as referéncias utilizadas para o

desenvolvimento deste trabalho.
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Adotou-se a metodologia de pesquisa aplicada sugerida no manual de
Frascati. O Manual de Frascati (OCDE, 2008, 2013) é um documento de base
conceitual e pratica, aonde esta inserida a metodologia para o fomento da Pesquisa
e Desenvolvimento, publicado pela Organizacdo de Cooperacdo e Desenvolvimento
Econémico (OCDE). As definicbes desse manual sdo aceitas internacionalmente e
seus principios utilizados como base para diversas leis de incentivo econémico, tais
como Lei do Bem, Lei da Informatica, dentre outras. Sendo assim, de acordo com
Frascati (OCDE, 2008), a pesquisa aplicada é aquela na qual as atividades séo
executadas com o objetivo de adquirir novos conhecimentos, com vistas ao
desenvolvimento ou aprimoramento de produtos, processos e sistemas.

A metodologia de pesquisa empregada neste trabalho esta ilustrada na Figura
1. Na Etapa 1, ocorreu o levantamento do estado da arte sobre planejamento de
marketing em ICTs, seguido do levantamento do cenéario de planejamento de
marketing em ICTs (Etapa 2). Os resultados destas etapas foram empregados na

proposicao do framework para planejamento de marketing 4.0 para ICTs (Etapa 3).

Figura 1. Etapas da metodologia de pesquisa

Fonte: Autora

2.1 ETAPA 1: LEVANTAMENTO DO ESTADO DA ARTE

A revisado da literatura deste trabalho foi realizada de forma sistemética, sendo
realizadas duas estratégias de busca para identificar os artigos mais relevantes.

A primeira estratégia envolveu uma busca utilizando metodologia proposta por
Ignelzi (2019), a qual esta ilustrado na Figura 2, cujo objetivo é criar um portfélio
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bibliométrico de artigos, de forma que estes sejam a base para os préximos

capitulos.

Figura 2. Metodologia em forma de fluxo macro

- / ™ /, /

: Fator IMU; | Busca | otelénes de\ Portfolio de |
Perlndlcnsde LA combinada de aﬁtgns artigos com
maior fator nos |5y alavras & j) utilizados Index RIA
rankings JCR palaviz nesta pesquisa ndex

s SR periodicos aplicado

\ bibliométrica )

\ RN J

Fonte: Ignelzi (2019)

./
’ i

O método apresentado consiste em passos estabelecidos para identificar
periédicos do ranking JCR e SRJ, fazer comparacdes dos periodos do ranking JCR
e SRJ e selecionar os periodicos a partir do IMU; ap6s esses passos foi restringido o
namero de periddicos a ser pesquisado de acordo com as palavras chave, avaliar os
resumos dos artigos para escolhas dos artigos a serem comtemplados.

Optou-se também pelo processo de passo a passo do Report Impacts Article
(RIA) que possibilita a geracdo de um indice por artigo do portfélio bibliométrico.
Este indice individual, quando ordenado do maior para o menor indice, possibilitou a
priorizacao da leitura que serviu de base tedrica para a modularizacao.

Este método ordenado foi relevante para a organizacao de toda a informacéo
disponivel nas bases de dados e a transformacao deste em conteudo relevante para
este trabalho.

Nesta abordagem, considerou-se a base de dados Scopus utilizando as
palavras chave - marketing 4.0, inovacao, framework e tecnologia, em portugués e
inglés, onde foram encontrados 272 artigos. Foi realizada a leitura do titulo dos
artigos, sendo selecionados 65. Na sequéncia, foi realizada a leitura dos resumos e
identificados aqueles mais aderentes ao escopo da dissertacdo. Os resultados
descritos no Capitulo 3 deste trabalho resultaram da leitura dos artigos
selecionados.

A segunda estratégia de revisdo envolveu a selecdo de livros com uma
abordagem focada em marketing 4.0 e Conectividade, como Kotler (2017), Rogers
(2018) e Longo (2019).



17

2.2 ETAPA 2: PESQUISA SOBRE PLANEJAMENTO DE MARKETING EM ICTs

Na segunda etapa deste trabalho foi realizada uma avaliacdo em algumas
ICTs brasileiras, por meio de pesquisa exploratoria para identificar como as ICTs
nacionais desenvolvem a sua comunicacdo com os diversos atores de um
ecossistema de inovacéao.

Segundo o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCTI), em ultimos
dados divulgados, datados de 2016, por meio da Associacdo Nacional de Pesquisa
e Desenvolvimento das Empresas Inovadoras (ANPEI), existem um total de 264
ICTs no Brasil.

Na selecdo das ICTs foram consideradas as conveniadas da Empresa
Brasileira de Pesquisa e Inovacao Industrial (EMBRAPII), por entender que a
pesquisa proposta deveria contemplar ICTs que possuissem maior amplitude
nacional, de forma obter uma maior representatividade quanto a interacdo em um
ecossistema de inovacdo. A EMBRAPII é uma organizacédo social qualificada pelo
Poder Publico Federal, desde 2013, com a finalidade de apoiar instituicbes de
pesquisa tecnoldgica, fomentando a inovacdo na industria brasileira, com atuacéo
nas mais diversas areas do setor industrial como biotecnologias, materiais e
quimica, mecanica e manufatura, tecnologia da informacdo e comunicacdo e
tecnologias aplicadas. A EMBRAPII também desenvolve parceria com outras
instituicbes de fomento e com instituicbes representativas do setor industrial, para
fortalecer e estimular o apoio a inovacdo brasileira e promover iniciativas de
colaboracéo cientifica e desenvolvimento em projetos de pesquisa de PD&lI.

Em pesquisa realizada através do site da EMBRAPII, em novembro de 2019,
existiam 42 ICTs que atenderam aos requisitos estabelecidos e foram credenciadas.
As referidas ICTs compdem o0 universo desta pesquisa, ou seja, foi enviado um
questionario para todas as 42 ICTs com o objetivo de levantar as praticas de
planejamento de marketing. Todavia, apenas 14 ICTs colaboraram com o estudo
retornando o questionario.

A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo de questionario com as
referidas ICTs de forma a apurar a forma de realizar o planejamento estratégico,
bem como as dificuldades existentes.

O obijetivo do questionario (Apéndice A) foi identificar as praticas das ICTs no

qgue se refere as estratégias de marketing para com os diferentes atores envolvidos
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em um ecossistema de inovacdo. No questionario foram considerados os segmentos

de atores do ecossistema com base em Teixeira, Dorzeli e Varvakis (2017).

O questionario foi estruturado em trés grupos de respostas, sendo:

e Grupo 1: caracterizar a Instituicdo de Ciéncia Tecnologia e Inovagao.

e Grupo 2: identificar as ferramentas de marketing que a ICT utiliza para

comunicar os seus produtos e servicos de tecnologia e inovacdo com 0s

diferentes atores do ecossistema de inovagao.

e Grupo 3: identificar o processo utilizado no planejamento estratégico de

marketing com énfase na comunicacdo dos seus produtos e servigcos de

tecnologia e inovagao com os diferentes atores do ecossistema de inovacéo.

Nas questbes fechadas, foi utilizada a escala Likert para a avaliacdo das

respostas. Essa escala permitiu a mensuracao das posturas e opiniées com um nivel

maior de nuances, utilizando o valor um (1) como “pouco importante ou sem

importancia®, dois (2) “pouco importante, ” trés (3) “moderadamente importante”,

quatro (4) “muito importante” e cinco (5) “extremamente importante”.

Tabela 1. Escala Proposta para Pesquisa

Conceito Ponto Descrigao
Sem importancia 1 A ICT considera sem nenhuma relevancia/ importancia
Pouco importante 2 Tem pouca relevancia dentro da ICT
Moderadamente importante 3 Pouco importante, mas deve ser considerado
Muito importante 4 Iltem de importancia dentro da ICT
Extremamente importante 5 Altamente relevante/ importante

Fonte: Autora

Ao final do questionario, também foram apresentadas questdes abertas para

extrair informacdes sobre o planejamento estratégico de marketing dos produtos e

servicos de tecnologia e inovagcdo com os diferentes atores do ecossistema de

inovagao aplicado a cada ICT.

2.3 ETAPA 3: PROPOSICAO DO FRAMEWORK

A proposicéo do framework para planejamento de marketing 4.0 para ICTs foi

realizada com base nos resultados das etapas 1 e 2. A apresentacdo do framework

contemplou as fases, etapas, atividades, métodos e ferramentas necessarios para

se realizar o planejamento de marketing em ICTs.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo é apresentada uma revisdo da literatura, a qual contempla a
apresentacao da visao da relacdo entre inovagao e marketing no ambito das ICTs.
Buscar-se-a a caracterizacdo de um ecossistema de inovacéo inserindo as ICTs
neste contexto e a explicagdo da utilidade de um framework para realizar o
planejamento estratégico de marketing. A seguir, sdo tratadas as questdes da
inovagao e do marketing.

3.1 ECOSSISTEMA DE INOVACAO

O termo ecossistema de inovacao ndo € novo. Moore (1993) comenta sobre
0s ecossistemas de negocios que sdo aqueles entendidos como indispensavel para
a compreenséao sobre a evolucdo da cooperagao e concorréncia entre as empresas.
Segundo o autor, cada ecossistema tem sua propria dindmica e agrega valor para
cada um de seus membros e para a comunidade como um todo. Andrade (2015)
reforca a necessidade de cooperacdo correlacionando a intensa relacdo entre a
inovacao das empresas e seu indice de colaboracéo tecnoldgica.

Segundo Araujo (2019) um fator negativo para a inovacéo no Brasil, ndo é a
simples falta de recursos, mas sim, a falta de conexdo. Sem um ecossistema de
inovacdo forte o grau de inovacdo do pais sempre sera baixo. Andrade (2015)
reforca ainda que a interacdo entre institutos de Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovagdo (PD&l), empresas e Universidades é fundamental para estabelecer um
sistema de inovacdo. Neste sentido, a academia e 0 setor produtivo, incluindo as
startups, precisam estar proximas de acordo com Araujo (2019).

O Manual de Oslo (OCDE, 1997) cita que, ndo basta saber se as empresas
sdo inovadoras ou nao, € preciso saber de fato quais tipos de inovacbes sao
implementadas e como essas inovacdes acontecem, associado ao processo de
inovacao. O Manual define que as “novas praticas de marketing podem exercer um
papel central no desempenho das empresas” (OCDE, 1997, p.17).

Tigre (2006) escreveu sobre a necessidade de “formacédo de consorcios de
P&D”, abordando essa questdo como uma tendéncia mundial. O autor argumenta
gue com o crescimento da complexidade cientifica, dificilmente uma empresa reunira

todas as competéncias necessarias para o desenvolvimento de novos produtos,
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além da evolucdo da convergéncia tecnoldgica, bem como, da necessidade de
diminuir os altos custos e riscos com inovacao.

Wang (2010) mostra o cenario de cooperacao entre universidades e industrias
na China, colocando o0 sistema dinamico de instituicbes e as pessoas
interconectadas como sendo necessarios para impulsionar o desenvolvimento
econdmico tecnologico, tendo sido descrito como o ecossistema de inovacao.

Este ecossistema inclui uma gama de atores da academia, industria,
fundacdes, organismos cientificos e econdémicos, e do governo em todos 0s seus
niveis. A organizacdo de um ecossistema de inovacdo nao é rigidamente planejada
com papéis bem definidos para os diversos atores. Como resultado, as posicdes
relativas de cada ator, bem como as condi¢cdes para encorajar ou restringir o
processo de inovagao, podem mudar continuamente (WANG, 2010).

Para Etzkowitzi (2017) ndo se pode falar de ecossistema de inovagcdo sem
abordar a Hélice Triplice, que define o um modelo de inovacdo em que a
“universidade/academia, a industria e o governo, atuam como esferas institucionais
primarias, interagindo de forma a promover o desenvolvimento através da inovagao
e do empreendedorismo”, para o autor a teoria originaria da inovacédo foi concebida
na industria, sendo fortalecida a partir na entrada da atuacdo governamental, que
passa a conectar a inovacdo e empreendedorismo as universidades, de forma a
alavancar a geracdo de conteddo e aumento de portfélio. Esses trés agentes -
academia, industria e governo devem interagir de forma a criar recursos de inovacao
por meio de organizagOes de diversos formatos.

Thompson et al. (2012) tratam os esforcos de area de Tecnologia da
Informacdo (Tl) da National Aeronautics and Space Administration (NASA) no
desenvolvimento de um ecossistema de inovagdo para alavancar um método
escalavel e sustentavel como promotor de inovagédo tecnologica transversal. Os
autores referem como sendo uma abordagem aberta e holistica, que incentiva a
inovagdo tecnoldgica em todo o conjunto através do compartihamento de
informagdes e colaboragdo. Portanto, o ecossistema de inovacdo pode ser
entendido como um conjunto de componentes que trabalham de forma associada
para criar um ambiente favoravel a inovagao e permitir que a tecnologia dure todo o
ciclo de vida, sendo integrada a empresa, moldando o futuro das inovacbes
tecnoldgicas.


https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-40142017000200023&script=sci_arttext&tlng=pt#aff01
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Koslosky, Speroni e Gauthier (2014) mostram que tem sido cada vez mais
comum encontrar ICTs que mantenham relagdes de efetiva cooperagdo com o setor
produtivo e desempenhem papel de destaque no desenvolvimento local ou regional,
qgue tenham implementado iniciativas para proteger e comercializar os resultados de
suas pesquisas e contribuido para a formacao de empresas de base tecnoldgica.

De acordo com Koslosky, Speroni e Gauthier (2015), a esséncia dos
ecossistemas de inovagcao € a inovacao baseada no usuario e isso permite que 0s
usuarios assumam variados papéis durante o processo, atuando desde a concepc¢ao
até a utilizacdo dos bens e/ou servicos gerados. Os autores mostram que o termo de
‘ecossistema” é amplamente utilizado nas areas de gestdo e economia, para
descrever grupos de atores heterogéneos que trabalham em cooperacdo e
interdependéncia.

Assim sendo, um ecossistema de inova¢do nada mais € do que um conjunto
de fatores que estimula a interacdo e cooperacdo entre distintos atores. O projeto
Fortalecimento de Habitats de Inovacéo financiado e apoiado pela Secretaria de
Estado do Desenvolvimento Econémico Sustentavel por meio da Fundacdo de
Amparo a Pesquisa e Inovacao de Santa Catarina, apresentado por Teixeira, Dorzel
e Varvakis (2017), classifica os atores do ecossistema em:

e Ator publico: instituicbes fornecedoras de mecanismos de programas,
regulamentos, politicas e incentivos;

e Ator de conhecimento: instituicbes educacionais e/ou de pesquisa e
desenvolvimento. Responsaveis por formar pessoas, promover o espirito
empresarial e criar empresas futuras. Também inclui organizagbes com
presenca de pesquisadores e estudantes. Instituicbes de Ciéncia e
Tecnologia também entram nessa categoria;

e Ator institucional: organizacdes publicas ou privadas e independentes,
prestadores de assisténcia especializada e conhecimento aos demais agentes
envolvidos com inovagoes;

e Ator de fomento: bancos, governos, investidores anjo, capitalistas virtuais, e
industrias, fornecedores de mecanismos de financiamento das etapas de
edificio do ecossistema de inovacéo;

e Ator empresarial: empresas fornecedoras de requisitos para avaliagdo de

solugdes, desenvolvimento de tecnologias e conhecimento em seus
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departamentos de pesquisa e desenvolvimento (P&D). Aqui ainda podem ser
incluidos empresarios, estudantes, pesquisadores, profissionais e industria,
pessoas com ideia, descoberta ou invencéo (incremental ou disruptiva) e que
buscam transformar em algo atil e/ou comercializavel. O ator empresarial em
um ecossistema de inovacao deve apresentar praticas constantes de apoio a
inovacdo, ndo apenas internamente na empresa, mas também de forma
externa buscando o fomento da cultura;

e Ator de habitat de inovagdo: ambientes promotores da interacdo dos
agentes locais de inovacdo, desenvolvedores de P&D e o setor produtivo,
colaborando para disseminar a cultura de inovagdo e empreendedorismo na
regido. Os habitats sdo espacos propicios para que a inovagao ocorra;

e Sociedade civil: individuos que criam na sociedade demandas e
necessidades, podendo ser ambientais, afetar profundamente os negdécios e

impactar no desenvolvimento da inovagao.

Os atores ICTs possuem grande interconexao entre si, ou seja, entre atores
da mesma categoria, indicando uma forca de conjunto nela. Isso evidencia que a
colaboracéo cientifica se reflete em parcerias e relacionamentos no ecossistema
analisado. As universidades, em especial, pela natureza do processo de geracao do
conhecimento baseado em troca e complementaridade, propiciam inter-relacées
entre 0s pesquisadores com vistas a maximizacao da infraestrutura de laboratorios,
insumos e intercambio de alunos. Essa colaboracdo académica, resulta em forte
propensdo de interacdo desses atores entre si, além do fato de que seu ambiente
normativo €, muitas vezes, o0 mesmo ou similar, facilitando a operacionalizacao das
atividades (IRENAMI; GARNICA; RINGER, 2016).

Andrade (2015) reforgca que é preciso criar universidades com foco em
Ciéncias, Tecnologia, Engenharia e Matematica com metodologias modernas de
preparacdo para os empregos do futuro, unindo os setores publico, privado e
academia. E indispensavel destinar um investimento significativo (bilhdes) anuais em
P&D, com foco em inovacao, e propor uma plano nacional de desenvolvimento de
setores regionais, criar um ecossistema junto com grandes empresas e estabelecer
conexdo para difundir tecnologias e capacidade de produgéo tecnoldgica.

Neste cenario, o papel das ICTs tem se destacado. As ICTs sdo 6rgédos ou

entidades da administracdo publica ou entidades privadas sem fins lucrativos que
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tem como missdo institucional, dentre outras, executar atividades de pesquisa
bdsica ou aplicada de carater cientifico ou tecnoldgico. Neste sentido, se
assemelham as universidades. Embora o setor empresarial seja o efetivo
demandante por inovacgdes, sao as ICTs que as desenvolvem.

Rauen (2016) esclarece que o conceito de ICT foi instituido em 2004 na Lei
de Inovagao para melhor identificar o principal agente desse “regramento juridico”. A
ICT, originalmente, abrangia, os entes da administracdo publica que executam
atividades de pesquisa e inovacao, porém esse conceito foi ampliado em 2015, pela
alteracdo da Lei de Inovagédo, de modo a abranger instituicdes de personalidades
juridicas diversas, tais como as entidades empresariais, ou as sociedades de
economias mistas, e as entidades sem fins lucrativos, conforme quadro abaixo
desenvolvido pela autora. A ampliacdo da Lei de Inovacdo, com maior abrangéncia

de entidades, possibilitou a ampliacao de pesquisas relevantes no pais.

Tabela 2. Evolucdo da lei de inovagéo

ComparagGes sobre o tema: ICT

Lei n2 10.973/2004 (original) Proposta PLC n2 77/2015 O que muda com a Lei n2 13.243/2016

ICT: 0rgdo ou entiade de adiministracdo publica,
. L N direta ou indireta, ou pessoas juridica de direito
Artigo 22, inciso V- ICT: orgdo ou X : i .
X L - Lo pivado sem fins lucrativos, legalmente constituid
entidade da administragdo publica ) o B
L o sob as leis brasileiras, com sede e foro no pais, X . X .
que tenha por missdo institucional, . L . Cria a figura da ICT privada (pessoa juridica
. que inclua sua missdo institucional os objetivos o . ) .
entre outras, executar atividades de . L. . de direito privado sem fins lucrativos)
. L. . social ou estatutario, ene outros, a pesquisa
pesquisa bdsica ou aplicada de L. . . e
) i L . b’sica ou aplicada de carater cientifico ou
carater cientifico ou tecnolégico .. i
tecnolégico, ou o desenvolvimento de novos

produtos servigos ou processos

Fonte: adaptado de Inthamoussu (2015)

Alguns autores defendem que o ecossistema é auto organizado, havendo no
maximo um “atractor” que atrai outros atores, mas como ndo possui um controle (ja
que agem por interesses diferentes) ndo se pode dizer que existe um lider
(KORTELAINEN; JARVI, 2014; PELTONIEMI, 2006). De fato, o conceito de rede
sem escala menciona que é possivel um comportamento dissonante com a curva
normal, causada por “hubs” que atraem outros atores para a rede e a transforma de
modo imprevisivel. Com isso, € possivel sugerir que had uma diferenca de
conceituacdo acerca da definicAo de lider. Por outro lado, a lideranca em um
ecossistema tem como traco, além da competicdo, a capacidade de orquestracédo
(c), ou seja, atrair outros atores para 0 ecossistema e coordena-los de forma a torna-
lo mais robusto e resiliente (MOORE, 1996).

Como representado na Figura 3, segundo Moore (1996), um ecossistema de

negécio se desenvolve em quatro etapas: nascimento; expansao; lideranca; e
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renovacao ou morte. No “Nascimento”, a divisdo do trabalho é baixa, e por isso ha
sobreposicdo das atividades. Por isso, sdo necessarios conhecimentos
interdisciplinares tanto no momento da geracdo quanto para aplicacdo da invencao
(O'CONNOR, 2008). A seguir, na fase de “Expansao”, superada a incerteza
tecnologica, a preocupagao passa a ser ganhar “massa critica” (MOORE, 1996), ou
seja, promover a diversidade, atraindo outros atores e incorporando novos negoécios.
Comeca, entdo, uma batalha entre ecossistemas (IANSITI; LEVIEN, 2004). Na etapa
de “Liderancga”, a competicdo passa a ocorrer dentro do ecossistema, visando uma
posicdo de lideranca, visto que nesta fase a interacdo se torna mais complexa,
passando este a ser considerado um ecossistema robusto e produtivo (IANSITI;
LEVIEN, 2004). Por fim, apds estar completamente estabelecido, um ecossistema
corre 0 risco da obsolescéncia (MOORE, 1996) e, por isso, deve-se tentar
“‘Renovar”, caso contrario ocorrera 0 risco de perder recursos e atores e se

desarticular completamente.

Figura 3. Evolucéo do grau de inovagéao
EVOLUCAO DO GRAU DE INOVACAO

Renovagdo oumorte  Necessidade de reinvencio

Competicdo no ecossistema

Lideranca _ Interaiﬁomais comﬁlexa
Promocdo da diversidade
Expansdo Atragdo novos atores
Incorporagdo de novos negécios

Conhecimentos interdisciplinares

Nascimento Sobreposicdo atividades
Baixa divisdo do trabalho

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o

ACROESTRATEGICA MINTERACAQ W ATIVIDADE

Fonte: Autora

Assim, considerando que neste item foi caracterizado o ecossistema de
inovacdo e o papel das ICTs , a seguir discute-se a questdo da inovacdo, do

marketing e do framework de marketing.
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3.2 INOVACAO E MARKETING

A obrigacdo do movimento, da aceleracdo da evolucdo para néo ser
ultrapassado pela “evolugcéo” e da cultura do “sempre mais”, abordada no trecho
abaixo de Lipovetsky e Charles (2004), é aplicavel aos processos de inovagdo e
marketing.

Por toda a parte a énfase € na obrigacdo do movimento, a
hipermudanca, sem o peso de qualquer visdo utépica, ditada pelo
imperativo da eficiéncia e pela necessidade de sobrevivéncia. Na
hipermodernidade, ndo ha escolhas, ndo héa alternativas, se ndo a de
evoluir, acelerar para nao ser ultrapassado pela “evolucédo”: o culto
da modernizacdo técnica prevalece sobre a glorificacdo dos fins e
dos ideais. Quanto menos o futuro é previsivel, mas necessita ser
mutavel, flexivel, reativo, permanentemente pronto para mudar,
super moderno, mas moderno do que os modernos dos tempos
heroicos. Prevalece a cultura do mais rapido e do sempre mais: mais
rentabilidade, mais desempenho, mais flexibilidade, mais inovacao.
(LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p.56-57).

Para Tigre (2006) o marketing e P&D tornaram-se ativos competitivos
estratégicos uma vez que oportunizam diferenciais para empresas, atraindo
informacéo e conhecimento sobre “como mudar”. Rogers (2018) alerta que a Unica
prevencao segura € “escolher o caminho da evolugdo constante”. Kannan (2017)
refor¢ca que o avango de tecnologias e dispositivos digitais, como Internet das Coisas
(IoT), Inteligéncia Atrtificial, smartphones, produtos inteligentes, e a aprendizagem
profunda prometem transformacdes significativas na vida dos consumidores em um
futuro préximo.

Para o Manual de Frascati (OCDE, 2008) as empresas precisam investir em
atividades de P&D, fundamentais ao processo de inovagdo das empresas, COmMo
forma de obter diferenciais competitivos, e, assim, garantir uma lideranga
sustentavel no longo prazo.

Analisando o cenario brasileiro, Rauen (2016) evidencia que a ultima taxa de
inovacdo da PINTEC foi de 35,7%, para o conjunto das empresas industriais e de
servigos. Segundo o autor, o fato de 1/3 das empresas brasileiras serem inovadoras,
nao é um quantitativo adequado para uma analise econémica sob preceitos teéricos
neoschumpeterianos, no qual o autor se baseia para avaliar as modernas politicas

industriais e tecnologicas, estas de grande relevancia para fomento as ICTs, e, por
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conseguinte, ao ecossistema de inovagéo, com favorecimento a competitividade via
desenvolvimento tecnoldgico e inovagao.

Entendendo a inovacao de forma relativa e nunca absoluta, a partir da viséo
de Schumpeter (1964) considera-se que, quando as empresas fazem a mesma
coisa, ndo existe processo inovativo, apenas a reproducdo comum do fluxo circular
da economia, e somente a inovacdo exclusiva, gera poder de monopdlio as
empresas, garante lucros extraordinarios e a mudanca de patamares de producéo,
fato que, segundo o autor, devem ser entendidos como grande estimulo a geracéo e
difuséo de inovagéo.

Rauen (2015), quando avalia a importancia da competitividade pela o6tica
neoschumpeteriana, coloca que uma empresa sO € considerada inovadora, caso 0
seu produto e/ou processo ja tenha sido introduzido no mercado.

Para Tigre (2006), € importante destacar que, no que toca a inovacao, o
pioneirismo tem impactos econdmicos limitados. O autor detalha que para se
produzir impactos econdmicos abrangentes deve existir uma difusdo ampla entre
empresas, até mesmo setores e regides, oportunizando novos negocios e mercados.
Baseado na classificacdo de Freeman (1997), o autor apresenta uma taxonomia das
mudancas tecnoldgicas, como descrito na Tabela 3.

Tabela 3. Taxonomia das mudancgas tecnolégicas

Tipo de mudanga Caracteristicas
Incremental Melhoramentos e modificagdes cotidianas.
Radical Saltos descontinuos na tecnologia de produtos e processos.
Novo sistema Mudancgas abrangentes que afetam mais de um setor e dao origem a novas
tecnolégico atividades econ6micas.

Mudangas que afetam toda a economia envolvendo mudancas técnicas e
Novo paradigma organizacionais, alterando produtos e processos, criando novas industrias
tecnoeconémico e estabelecendo trajetérias de inovagdes por vdrias décadas.

Fonte: Freeman (1997) apud Tigre (2006).

Para classificar o grau de inovacdo, o Manual de Oslo (OCDE, 1997)
referéncia um conceito basico: a mudanca nos produtos ou funcbes da empresa
devem ser novas, “ou significativamente melhorada”, sendo que a inovacéo pode ter
sido desenvolvida pela empresa ou adquirida.

O manual ainda apresenta trés outros conceitos para a originalidade, como

mostra a Tabela 4.
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Tabela 4. Conceitos do manual de Oslo (1997)

Quando a empresa € a primeira a introduzir a inovacdo em seu mercado. O
mercado é definido como a empresa e seus concorrentes e ele pode incluir
uma regiao geografica ou uma linha de produto.

Nova para o
mercado

Quando a empresa é a primeira a introduzir a inovacao em todos os
mercados e indUstrias, domésticos ou internacionais.

Nova para 0 mundo [Assim, uma inovagdo nova para o mundo implica em um grau de novidade
gualitativamente

maior do que uma inovag¢do nova somente para o mercado.

InovacBes capazes|Aquela que causa um impacto significativo em um mercado e na atividade
de provocar econOmica das empresas nesse mercado. Esse conceito é centrado no
rupturas. impacto das inovagdes, em oposicdo a sua novidade.

Fonte: adaptado do Manual de Oslo (OCDE, 1997)

Para Carvalho (2010), o crescimento econdémico afetou o0 mundo inteiro, com
governos, empresas e pessoas comuns se tornando dependentes da tecnologia,
facilitando maior produtividade no trabalho e um padréo de vida mais alto. Para o
Manual Frascati (OCDE, 2008) o processo de globalizacdo foi um dos grandes
fatores que elevaram a importancia da inovacdo no mundo. De fato, é crescente o
namero de paises e empresas que passaram a investir consistentemente no
“fantastico e infinito mundo de P&D”.

A globalizacdo e o desenvolvimento de novas tecnologias promoveram o
desenvolvimento da inovagcdo e da competitividade, que estdo ocorrendo em uma
escala sem precedentes (SWIECZAK, 2017).

Em estudo recente sobre a inovacdo no Brasil, Reynolds (2019) destaca a
importancia de apoiar inovacdes institucionais, onde os intermediarios para inovacao
desempenham papéis criticos, incluindo: desenvolvimento de tecnologia e a sua
respectiva difusdo. Além disso, as mudancas tecnolégicas tém demandado um
modelo de negoécios com maior flexibilidade para conseguir responder, a altura, a
demanda por inovagdes (PEREIRA; MAIA; DI SERIO, 2005).

Trevisan, Maehler e Ramos (2010) afirmam que o0 acesso ao conhecimento
cientifico e tecnologico, assim como a capacidade de apreendé-los, acumula-los e
utiliza-los, € visto como definidor do grau de competitividade e desenvolvimento de
uma empresa, além de ser necessario que as organizagfes estejam atentas as
possibilidades de inovacdo. Caso contrario, as organizagfes estariam assumindo

riscos competitivos que poderdo comprometer a propria sobrevivéncia.
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Nas ultimas décadas as ferramentas do marketing tém evoluido bastante
passando de uma orientacéo de venda de produto, para um foco maior nos valores
da marca, numa abordagem que leva em consideracdo o consumidor altamente
conectado. Ademais, 0 processo de globalizacao nivelou o campo de jogo para as
empresas. Independente do seu porte ou origem, a competicdo e o fluxo da
inovacdo que era vertical, passou a ser horizontalizado (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIWAN, 2017).

Com o crescimento da internet e, por consequéncia, das midias digitais, 0s
individuos passaram a valorizar propagandas mais personalizadas, uma vez que a
internet constitui um ambiente que possibilita a colaboracao de todos e esta aberta a
diferentes pontos de vista, tornando os consumidores mais seletivos, informados e
colaborativos, com o poder de gerar e divulgar conteudos proprios (BARICHELLO,
2010). Kannan (2017) aborda uma perspectiva mais inclusiva, definindo o marketing
digital como “um processo adaptativo habilitado para tecnologia pelo qual as
empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar, e
sustentar valor para todas as partes interessadas ”.

O consumo de midia tem sido bastante afetado por essa transformacéo de
comportamento, pois, de fato, a internet € considerada um ambiente hipermidiético,
permitindo que diversos formatos de midias coexistam na plataforma digital
(LAPOLLI; BUSARELLO; BRAGLIA, 2010).

A importante otica de mercado, para Kotler (2012), vai além da simples
compra e venda de produtos ou servicos, envolve também a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para isso, o papel do marketing é
fundamental na constante busca em proporcionar um padréo de vida melhor para as
pessoas. Sendo assim, o marketing sempre atuara na busca da plena satisfacdo do
consumidor. Kotler (2012) reforca também que a criacdo de clientes fiéis € a
esséncia do marketing e afirma que “sem cientes, ndo ha negocios”.

Neste contexto, um conceito intrinseco é o de valor. A aplicagdo de conceito
de valor envolve em primeira instancia o nivel de confiabilidade, desempenho, entre
outros. Apés em um segundo nivel, a capacidade de venda com argumentacao e
envolvimento do pessoal e, em ultima instancia, na propria imagem da instituicao.
Esses fatores, porém, ndo sdo decisivos para a compra, segundo Kotler (2012), pois
o consumidor também avaliard o custo total, o quanto o cliente tera que dedicar de

dinheiro, o tempo que leva para essa conquista, bem como, o quanto devera ser
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dedicado de energia e envolvimento psicologico e emocional para isso. Em outras
palavras, como mostrado na Figura 5 existe uma série de determinantes do valor
percebido pelo cliente. No caso, o beneficio total para o cliente € formado pelo
beneficio do produto, do servi¢co, do pessoal e da imagem. E, o custo total para o
cliente é o somatorio do custo monetério, custo do tempo, custo da energia fisica e
psicoldgico.

Para Kotler (2012), torna-se importante ampliar o envolvimento do cliente com
a empresa como fator determinante de valor percebido pois, assim, sera construido
sua maior fidelizacdo com a marca.

Ademais, para se obter melhor envolvimento dos clientes, cabe destacar que
a empresa necessita um profundo conhecimento do segmento em que atua, com
definicdo do seu mercado-alvo e do comportamento do seu consumidor - aspectos
fundamentais da estratégia de marca segundo Kotler (2012). O autor apresenta uma
andlise Cohort de geracfes, que é uma métrica que avalia o comportamento do
consumidor por meio de medi¢cdes, onde consumidores com uma mesma
caracteristica sdo agrupados. Na Tabela 5 sdo apresentados os perfis dos Cohorts

de geracgoes.

Tabela 5. Tabela de Kotler dos perfis dos Cohort

Cohort geracional | Faixa de Nascimento Caracteristicas

Os saberes, informagdes e conhecimentos sdo socializados no
coletivo, muda de opinido de forma constante e quer tudo agora.
Geragdo Z (nativos Tende a ser excessivamente critico, exigente, dindmica, ndo gosta
digitais) a partir de 1995 de hierarquias e é autodidata.

Tecnologicamente conectados e preocupados com o meio
ambiente e as questdes sociais tem forte senso de independéncia

Geragdo Y (millenials) [1979- 1994 e uma imunidade percebida aos marketing

Geragdo ponte entre o conhecimento tecnoldgico e as realidades
Geragdo X 1965 - 1978 adultas dos baby boomers

Ainda fortemente no auge do seu ciclo de consumo, eles aditam
Baby boomers 1946 - 1964 produtos e estilos de vida que |hes permitam voltar aos passado

Desafiando aidade avangada, mantem a vida ativa e adotam
Geragdo silenciosa 1925 - 1945 produtos e agées de marketing que os ajudem a conseguir isso.

Fonte: adaptado de Kotler (2012)

Conforme apresentado na Tabela acima os clientes estdo em redes
horizontais, na crescente economia digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN,
2017). Em funcdo do ritmo tdo acelerado da evolucdo tecnolégica, uma das

principais fontes de vantagem competitiva entre as organizagcdes, em curto e medio
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prazo, é a capacidade existente, de capturar e explorar as novas tecnologias
disponiveis e reverter em beneficios que elas possam trazer para a melhoria de seus
processos e modelo de negdécios (GARTNER, 2018).

Corroborando com essa ideia, Rogers (2018) aborda o fato de o mundo digital
ter modificado a forma com que as empresas se comunicam com seus clientes. As
relagbes sdo muito mais interativas e os clientes passaram a ser indutores criticos
do sucesso das empresas. Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) reforcam que o0s
clientes atuais estdo cada vez mais conectados, e, conseguem averiguar todas as
informacdes apresentadas pelas instituicbes. Com essa transparéncia tudo é
verificavel, principalmente pelas redes sociais.

Para Jenkis (2013) um maior envolvimento do publico, que pode interagir por
meio dos diversos canais e midias, consegue assegurar experiéncias mais ricas
nesta atual comunicagdo, que requer dinamismo, design, conteddo e interatividade
para se manter na atual geracdo fluida e transmidiatica, pois a comunicacdo de
modo repetitivo, que tinha grande relevancia no marketing tradicional, pode néo ser
efetiva, principalmente com ciclos de vida dos produtos e servicos cada vez mais
curtos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017).

3.3 MARKETING 4.0

A comunicacdo precisa colocar em prética a sua razdo de existéncia: a
capacidade de troca de informacdes. Para isto, € preciso dialogar e estabelecer
medidas efetivas de inovacdo também em comunicacdo (ARAUJO, 2019). Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2017) acreditam que a forma correta de escrever marketing
deveria ser com a separagdao de market, que significa “mercado” e o ing, gerundio,
que indica “acao” - um reforgo feito pelo autor para ter a constante lembranca de que
o0 marketing atua para um mercado em constante mudanca.

Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017, p.65) “o conceito de marca esta
intimamente associado ao posicionamento da marca” sendo somente possivel criar
uma marca com valor forte se 0 posicionamento estiver coerente com uma concreta
e solida diferenciacéo.

Desde 2010, o comportamento dos individuos vem mudando devido néo
somente a revolugdo tecnoldgica que os smartphones trouxeram, como também o

acesso a internet. A constante evolucdo desses aparelhos tornou possivel,



31

acessivel, rapido e facil a capacidade de receber informacéo e obter interagcdo com
as empresas, dando as pessoas o poder de consumo de conteldo, entretenimento e
experiéncia (ARAUJO, 2018).

Essa revolucdo tecnoldgica incorporou um novo habito aos usuarios de
internet quanto ao consumo de midia, pois dentro de um mesmo ambiente midiatico
tornou-se possivel consumir textos, imagens, audios e videos, sem que haja a
necessidade de um aparelho diferente para cada formato.

O ambiente midiatico, tal como postulada por Meyrowitz (2000), ndo se refere
a um ambiente de “conexao continua”, mas a presenga dos aparelhos, linguagens e
codigos da midia no cotidiano. Para Barichello (2010), a digitalizacdo das midias
trouxe uma nova ambiéncia, onde o receptor se faz relevante na comunica¢do, uma
vez que ele também é um agente no processo de comunicacdo. O mundo digital n&o
possui restricbes de tempo e espaco. O que € veiculado na midia € apresentado
livremente, independente do espac¢o que ocupa e do conteludo de que trata.

A evolucdo das tecnologias da informacdo impde uma rapida e constante
mudanc¢a mundial. As praticas de marketing precisam acompanhar essas mudancas
em um ritmo semelhante (LONGO, 2019).

No entanto, Swieczak (2017) relata que a pesquisa académica ainda esta
atrasada em relacdo ao marketing 4.0. As tecnologias digitais estdo sendo
integradas as acdes de marketing de forma continua e ad hoc, com o objetivo de
atingir o estado Marketing 4.0, ou seja, uma nova geracao de solu¢cdes de marketing
e 0s métodos, ferramentas e praticas implementadas e envolvidas (JARA; PARRA,;
SKARMETA, 2012).

Para Araujo (2018), o marketing digital ndo foi inventado na era digital, mas foi
absurdamente potencializado. A conectividade e a interatividade transformaram a
producdo de contetudo, com resultados em tempo real. Existem plataformas que
proporcionam visdo Unica de todas as iniciativas de comunicagéo. O autor reforca a
necessidade de desmontar os tradicionais modelos de governanca, tanto nas
agéncias quanto nos clientes.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) argumentam que o futuro do marketing
esta na criacao de produtos, servi¢os e culturas corporativas que abracam e refletem
os valores humanos. O autor afirma ainda que a esséncia deste marketing 4.0 é
reconhecer as mudancas do marketing tradicional para o digital na constru¢cdo do

envolvimento do cliente. Ou seja, 0 papel desempenhado tanto pelo marketing
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tradicional quanto pelo digital tem mudado, buscando tornar os consumidores em fas
das empresas e suas marcas. Assim, o marketing 4.0 surge como uma solucao para
compreender essa possibilidade, uma vez que tem como principal esséncia
reconhecer essas mudancas para melhor aproveitar seus potenciais. De acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), o conhecimento das ferramentas de marketing é
utilizado para proporcionar uma experiéncia com a marca de sucesso, fidelizando o
cliente.

A funcdo do marketing 4.0 é familiarizar o cliente da marca a ponto deste se
tornar um defensor da marca. Jenkins (2013) afirma que os profissionais de
marketing ndo podem querer apenas uma venda, € preciso estabelecer uma relacdo
de longo prazo da marca com o cliente, ou seja, o objetivo deve ser envolver o
cliente em uma experiéncia Unica com o intuito de manter sua lealdade e, se
possivel, converter o cliente em um f&, pois o que se vé no atual cenario competitivo
sao produtos bem-sucedidos terem uma alta probabilidade de tornarem-se obsoletos
e possivelmente esquecidos.

Para Roger (2018) o impacto da transformacéo digital sera ainda maior que a
mudanca transformadora da eletrificacdo, uma vez que hoje as relagdes sdo muito
mais interativas e as competicdes passaram a ser entre negécios de outros setores
de atividades.

A conectividade transformou a forma de perceber a concorréncia, bem como,
a relacdo com os consumidores. Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), a
concorréncia ndo € mais um jogo de soma zero, isto é, a colaboracdo entre
concorrentes e cocriacdo com clientes tornou-se fundamental, ou seja, tratar a
conectividade com uma visdo mais ampla é fundamental. O recorte puramente
tecnolégico da conectividade pode ser muitas vezes enganador, uma vez que a
importancia da conectividade transcendera a tecnologia - fato ja ocorrido com o
segmento mais jovem. Entendidos, assim, como mais “conectados”, os “nativos
digitais” ja influenciam outras gerag¢des. Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) reforcam
que a conectividade modifica o “fundamento-chave do marketing: o proprio
mercado”.

Os consumidores digitais e a geracao Z, exigem varias acbes de marketing
especificas, principalmente por meio da comunicagdo em nuvem, midia social e
aplicativos moveis, com o conhecimento de que os clientes "antigos" preferem uma

maneira tradicional de se comunicar. (KANE, 2015). Quanto aos produtos e servi¢os
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prestados por uma empresa, 0s consumidores digitais preferem quando as ofertas
sdo individualmente adaptadas. Empresas com alto nivel de maturidade digital
adotaram a personalizacdo inteligente como estratégia de acdo (DHOLAKIA;
ZWICK; DENEGRI-KNOTT, 2010).

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) trazem referéncia a estudos da
Organizagéo para Cooperagédo e o Desenvolvimento Economico (OCDE), quando
apresenta que as grandes inovacgOes digitais sdo fundamentais para o crescimento
dos paises, bem como, a importante e recente alavancagem da interacdo e
convergéncia dessas inovacgdes, onde incluem-se a tecnologia da computacao,
internet das coisas (loT), computagdo nas nuvens, automacdo do trabalho e do
conhecimento, entre outros. Para o autor, inovacdes que impulsionam 0s
consumidores rumo a economia digital, em tempo atuais, obrigam que as empresas
tenham uma nova abordagem, focada no marketing 4.0. Cabe aqui um reforgo
importante de interacdo do on-line com o off-line, uma vez que ambas precisam
coexistir de forma sinérgica para garantir transparéncia e autenticidade das marcas
e fortalecendo o engajamento dos clientes.

Longo (2019) afirma que estamos vivendo uma mudancga de era, com grande
oportunidade para quem souber lidar com esse movimento, onde se faz relevante
avaliar as grandes tendéncias da era pos—digital como a efemeridade, multiplicidade,
sincronicidade, complexidade e tensionalidade. As organizacfes precisam repensar
sua gestdo, comunicacao, inovacao, tudo, pois, para o autor, a melhor maneira de
se preparar para esse futuro é reinventa-lo.

A antiga l6gica de comunicacao mercadoldgica necessita ser reconfigurada. O
mundo digital exige que as marcas repensem 0 seu posicionamento tradicional e
passem a atuar de forma cooperativa, entendendo que elas ndo sdo as Unicas
detentoras do poder de comunicacao. Além disso, os seus consumidores e diversos
publicos também devem ser protagonistas no processo de compartilhamento de
informacéo (BARANZELLI, 2016).

Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) é preciso atualizar a abordagem do
mix de marketing, os quatro Ps (Produto, Preco, Pragca e Promocéo) que definiam as
estratégias de atuacdo em marketing nas organizagdes, em uma leitura 4.0 passam
a ser quatro Cs: Cocriacdo (Co-criation), Moeda (Currency), Ativacdo Comunitaria
(Comunal Activation) e Conversa (Conversation), onde a cocriacdo € fundamental

para o envolvimento do cliente, - fato que alavanca a probabilidade de sucesso. No
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modelo de quatro Cs, proposto por Kotler, a precificacdo também mudou, uma vez
gue a dinamica da internet, por meio de analises de big data podem precificar de
forma diferente os produtos para cada cliente. Também o conceito de canal tera que
ser repensado para demandas imediatas que imprimem uma necessidade de
proximidade com os consumidores. Da mesma forma a promoc¢ao evoluiu de um
modelo unilateral para uma reacdo imediata dos clientes que passaram a ser
protagonistas na proliferacdo das informacGes. Para Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2017), sobreviver na economia digital, o paradigma de venda das empresas deve
migrar para um mix de marketing conectado.

Buscando a constante adaptacdo dos conceitos de marketing, Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2017) também traz uma releitura do caminho que os clientes
percorrem para realizar uma compra - 0 modelo dos quatro As, em inglés AIDA:
atencao, interesse, desejo e acdo, que foi proposto inicialmente por E. St. Elmo
Lewis, Baranzelli (2016). Na releitura proposta por Kottler (2017), o modelo AIDA
apresenta uma mudanca no comportamento do consumidor, passando para um

modelo de cinco As, conforme apresentado na Figura 4.

Figura 4. Os papeis permutaveis dos marketings tradicional e digital

MARKETING DIGITAI

E3
NIVEL3
ENVOLVIMENTO

Abordagem de marketing conectado:
= Confirmagdo da comunidade de consumid
= Esclarecimento da personalidade e dos cédi
= Mix de marketing conectado (cocriagdo, moeda,
comunitéria, conversa) & sua comercializagao

£2 Atendimento colaborativo ao cliente
NIVEL2
EXPERIENCIA
MARKETING TRADICIONAL
Abordagem de marketing convencional:
= Segmentac¢do & definicdo do mercado-alvo
estratégicas
El = Posicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 1~ = Mix de marketing tético (produto, prego, ponto de
SATISFACAO venda e promogdo) & abordagem de vendas
= Servigos & processos criadores de valor
A1 - ASSIMILAGAO A2 - ATRAGCAO A3 - ARGUIGA A4 - AGAO A5 - APOLOGIA
Eu sei Eu gosto Estou‘ Estou Eu recomendo
convencido comprando

Mais marketing digital a medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017)
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Na Figura 4, no eixo X estdo apresentados os cinco “As” — Assimilagéo,
Atracdo, Arguicdo, Acdo e Apologia, que representam o caminho evolutivo o
marketing digital para tornar os consumidores fas da marca (apologia). O eixo Y
representa o0s niveis de crescimento da competitividade do marketing digital,
Satisfacdo, Experiéncia e Envolvimento. Assim, no quadrante inferior esquerdo séao
apresentadas as agfes de marketing tradicional que possuem grande relevancia no
planejamento das acdes relacionadas as estratégias da marca, tais como,
posicionamento, segmentagéo, entre outras e, por sua vez, no quadrante superior
direito s&o relacionadas as novas abordagens no marketing digital.

Kumar et al. (2016) sugerem que o novo cliente, uma nova aquisi¢cao, custa
para a empresa quase cinco vezes mais que um cliente fidelizado. Assim, o
marketing digital € um importante aliado das empresas em termos de oferta de
servigos personalizados e informacgdes sobre os comportamentos dos clientes para
assim aumentar a sua satisfacéo e lealdade.

A mudanca na motivacdo dos clientes digitais explica o desenvolvimento de
estratégias empiricas de marketing. As empresas, ainda nos estagios iniciais da
maturidade digital, continuam a contar com uma estratégia de marketing baseada
em lucratividade. J& as empresas com alto nivel de maturidade digital usam
tecnologias que incorporam midias sociais, aplicativos mdveis, andlises e
computacdo em nuvem quase no mesmo grau. Independentemente do nivel de
maturidade digital, a combinacédo certa de marketing de entrada e saida deve ser
mantida nas empresas (ANDREW, 2009).

Baranzelli (2016) afirma que a internet projetou um consumidor cada vez mais
intolerante. O excesso de estimulos criou uma barreira na retencdo de atencdo e no
processo decisorio de compra. Desta forma, se reconfigurar no digital e romper com
a publicidade tradicional passou a ser item obrigatorio para as empresas se
aproximarem do seu publico no mundo digital. Surge, assim, o Inbound Marketing
gue busca romper com a publicidade tradicional, oferecendo uma comunicagao mais
acessivel, por ser difundido através do meio digital e sem a necessidade de maiores
investimentos em midia, além de utilizar a ideia de permissao como pressuposto da
comunicacao.

De acordo do Roger (2018), as empresas precisam reconhecer que o0s
clientes em rede podem ser o melhor grupo de foco. Neste sentido, o autor classifica

cinco dominios necessarios para as mudancas nos pressupostos estratégicos, da
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era analdgica para a era digital. Para um melhor entendimento e adaptacdo das

empresas para essa transformacdo digital, Roger (2018) apresenta temas
estratégicos, para cada um dos cinco dominios, como ponto de partida para
orientacdo e analise de que estratégias convencionais estdo desaparecendo e,
concomitantemente, surgem oportunidades até entdo inexistentes. Na Tabela 6

estdo apresentados estes cinco dominios.

Tabela 6. Cinco dominios de Roger (2018)

Domiios Tenlwa.s Conceitos-Chave
Estratégicos
* Reinvencdo do funil de marketing
CLIENTES Explore as redes de ¢ Jornada de compra

clientes e Principais comportamentos das redes de clientes

* Modelos de negécio de plataforma
COMPETICAO . Efeito_s em red(? “T) diretos

Construa plataformas, [e (des) intermediagdo

ndo apenas produtos | Trens de valor competitivo
¢ Padrdes de valor dos dados

DADOS Converta dados em e Drives para big data

ativos * Tomada de decisdo baseada em dados

¢ Experimentagdo divergente
~ ¢ Experimentagdo convergente
INOVACAO L -,

Inove por * MVP (produto minimo viavel)

esperimentacdo rapida [ Caminhos para escalar
¢ Conceitos de valor de mercado

VALOR Adapte a sua proposta [ Caminhos da saida de um mercado em declinio
de valor ® Passos para a evolugdo da proposta de valor

Fonte: Roger (2017)

Conforme apresentado na Figura 5, entender como as pessoas compram,
segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), torna-se fundamental para conduzir um
cliente da assimilacdo (Al) a apologia (A5), processo denominado de Zona POE -
uma combinacéao de trés influéncias: Propria, dos Outros e Externa.

A influéncia externa, normalmente, atinge primeiro os clientes. S&o fontes
controladas e administradas pelas organizagcdes, estranhas ao consumidor, e suas
percepcdes podem variar de acordo com cada experiéncia, a influéncia externa pode
ser feita por meio de propagandas e qualquer outra acdo de marketing e
comunicacdo, ou mesmo de agdes de vendas.

A influéncia dos outros € da mesma forma oriunda de ambiente externo,
mas advinda de canais mais proximos aos consumidores, como familia, amigos, de
propaganda boca a boca ou mesmo de comunidades e conversas em redes sociais.

Séo influéncias que possuem maior credibilidade para os clientes - 0 que gera maior
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bY

aproximagdo com a marca e motivacdo a compra, essa fonte é mais dificil da
empresa gerenciar.

A influéncia prépria é resultado das experiéncias e percepcoes individuais
dos consumidores.

A Figura abaixo € apresentada por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) para
melhor entendimento da relagdo dos cinco As (atencao, interesse, desejo, acao e

apologia) com o caminho para a “Zona POE”.

Figura 5. A Zona POE ao longo do caminho de consumidor
ATRAGAO

EXTERN \
d v ‘

ASSIMILACAO .

¥ R . ARGUICAO

w ' ~
~ I
! P S 1
o . '
P B ]
P R ]
1

I
4 )

\ PROPRIA ’

.. APOLOGIA

‘“‘\3:;-_\.\___4“/’::;./:'/%50

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017)

Como bem definido por Lipovetsky (2004) cabe as empresas se valerem das
vantagens que o mundo digital oferece, uma vez que as marcas podem utilizar
diversas ferramentas disponiveis no ambiente on-line para alavancar as suas

estratégias de marketing e vendas.

3.4 FRAMEWORK DE MARKETING

A expressao framework comumente tem sido associada a um conjunto de
codigos desenvolvidos que se relacionam entre si com o objetivo de oferecer
funcionalidades ao desenvolvedor de um projeto, programa ou software (TORRES,
2019). Framework em uma andlise mais abrangente € uma estrutura-base que

contém um conjunto de codigos, fungbes e componentes pré-definidos que se
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associam para disponibilizar funcionalidades especificas ao (s) seu (s) proponente
(s) (GUEDES, 2020).

Segundo Soanes et al. (2003, p.94), framework é uma estrutura composta de
partes basicas juntas, especialmente designadas a suportar alguma coisa, como um
esqueleto. Da mesma forma, Wong e Aspinwall (2004) reportam que os frameworks
sao estruturas que permitem que a teoria se torne realidade.

Jaques (2016) reporta que o conjunto de codigos abstratos que compde um
framework é normalmente desenvolvido com vistas a gerar um relacionamento entre
os componentes, visando disponibilizar funcionalidades especificas e que,
normalmente, a utilizacdo desses codigos, funcbes e componentes tidos como
geneéricos e pré-prontos agiliza o processo, poupa tempo e evita o retrabalho.

Por sua vez, para Mattsson (1996) o framework € projetado para possibilitar a
maxima reutilizacdo, sendo representado por uma colecdo de conjuntos abstratos e
concretos de classes, encapsuladas de maneira que subclasses possam ser
especializadas para uma dada aplicacdo em um determinado projeto. Normalmente
os frameworks podem ser criados por distintos atores, Jaques (2016) relata que
estes podem ser a prOpria comunidade digital ou mesmo por empresas
mantenedoras de uma linguagem ou ambiente de desenvolvimento.

De acordo com Popper e Notturno (1994), em uma analise metodoldgica, o
framework € um conjunto de suposi¢cdes béasicas ou principios fundamentais de
origem intelectual que formam a base subjacente para uma acdo. Assim, ele pode
ser interpretado como uma estrutura que compreende entidades relevantes ou um
conjunto de principios orientadores e ideias que sustentam uma disciplina. Portanto,
ele se configura em um meio para se alcangar um fim, podendo ser uma excelente
estratégia nas diferentes areas de conhecimento devido as suas diversas e
multifacetadas possibilidades. Todavia, o framework ndo deve ser compreendido ou
efetivado desligado de uma proposicdo tedrica clara e de metas previamente
estabelecidas.

Atualmente o foco principal na utlizacdo de frameworks tem sido a
possibilidade de reusabilidade dessa ferramenta como destacado por Mattsson
(1996). Ou seja, usuario, empresa ou mesmo ICTs podem utilizar frameworks para
desenvolver distintas aplicacdes, reaproveitando as estruturas pré-disponibilizadas
para lidar com tarefas repetitivas ou que sdo comuns em varios tipos de sistemas

(GUEDES, 2019). Além disso, é possivel encontrar diversos modelos preexistentes.
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No entanto, ao escolher um modelo para um projeto é fundamental que sejam
pensadas quais as reais necessidades e, principalmente, se o framework escolhido
pode oferecer todos os itens e ferramentas necessarias para quem o escolher
(JAQUES, 2020; MATTSSON, 1996).

As funcdes do framework tém uma grande variedade de parametros,
garantindo ao proponente da sua utilizacao a possibilidade de fazer personalizac¢des,
de acordo com as necessidades do projeto (TORRES, 2019; KOTLER; KELLER,
2012). Ressalta-se que a integracéo entre as diferentes funcdes dessa ferramenta é
uma de suas principais caracteristicas. Isso significa que as ferramentas séo feitas
de forma aberta, para que se adaptem a uma grande quantidade de situacdes.

A criacdo e/ou utilizacdo de frameworks pode ser uma proposta bastante (til,
considerando que esses ajudam tanto o ser humano quanto a sociedade a
representar e compreender alguns fendmenos de sua realidade. De acordo com
Alves (2006), para a construgdo de um modelo, quadro ou estrutura, seja de
qualquer tipo, sdo necessarias as seguintes etapas: observacdo, interpretacao,
transformacado e verificacdo. Por sua vez, Crossan, Lane e White (1999) reiteram
gue os frameworks séo especialmente importantes nas areas onde ha dificuldade de
compreensao conceitual e divergéncias na literatura. Os autores destacam que bons
frameworks definem o territorio que esta sendo trabalhado e aproxima o pesquisador
da teoria, reforcam, porém, que eles precisam atender algumas exigéncias: a)
identificacdo clara do fenbmeno de interesse; b) indicacdo das premissas-chave ou
suposicdes subjacentes ao framework; ¢) descricdo da relacdo entre os elementos
trabalhados.

Portanto, a utilizacdo de frameworks tem o intuito de ser util tanto para a
sociedade quanto para as empresas, se configurando também em excelente opgéo
para ICTs uma vez que eles definem modelos de processos especificos mais
ajustados a sua realidade. Seu principal diferencial é servir como um guia na
definicAo dos modelos especificos, viabilizando o uso dos conhecimentos dos
diversos modelos genéricos existentes. Com isso, as ICTs podem oferecer solugbes
mais apropriadas as necessidades de seus parceiros e/ou clientes via provisao de
uma funcdo (MONT, 2002).

De acordo com um conjunto de métodos, teorias e ferramentas, o framework
se configura em uma estrutura conceitual que possibilita manusear

homogeneamente os diferentes objetos de negdcio. Normalmente ele € organizado
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para promover a gestdo e caracterizar entregaveis comuns para cada objeto de
negécio, sendo visualizado como uma excelente tatica na manipulacdo de
ambientes organizacionais complexos. Neste interim, o framework organiza
sugestdes de solucédo para um agrupamento de problemas semelhantes.

Monteiro (2017) destaca que para a proposi¢cao de um bom framework deve
conter os seguintes trés itens: planejamento e mapeamento, projegao e alinhamento,
monitoracdo e aprendizado. Segundo a autora, a relevancia de planejar e mapear se
estabelece mediante o entendimento das oportunidades e ameacas, enquanto
mapear e alinhar se refere ao compromisso de gestores e equipes na confecgao e
responsabilizagdo pelas agdes de desenvolvimento e alinhamento do mapa
estratégico. Ja a monitorizacdo envolve a construcdo de indicadores, a disciplina na
atualizacdo dos dados e das informacdes, além da habilidade de interpretacdo dos
resultados alcancados. Por fim, o aprendizado envolve estar em sintonia com a ideia
de aprendizagem continua, de envolver-se em incertezas, ambiguidades e
indeterminacdo com vistas a compreensao do passado, presente e futuro.

Para Kannan (2017) o processo adaptativo possibilitado pelas tecnologias
digitais cria valor de novas maneiras em novos ambientes digitais, fato que
impulsiona a migragao dos clientes para o mundo virtual. Para melhor entendimento
da mudanca das ultimas décadas, o autor desenvolveu um framework para pesquisa
em marketing digital que destaca os pontos de contato inspirado tanto no processo
de marketing quanto no processo de estratégia de marketing para maior criacdo de
valor para as empresas, como ilustrado na Figura 6.

O framework proposto por Kannan (2017) identifica os principais pontos de
contato no processo de marketing relacionando com as tecnologias digitais, pelo
gual as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicatr,

entregar e sustentar valor para todas as partes interessadas.



Figura 6. A Zona POE ao longo do caminho de consumidor.
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Para Kannan (2017) o ambiente de colaboracdo aproxima os clientes das
informagdes da empresa. As organizagdes precisam acompanhar as mudancas de
mercado impostas pelas novas tecnologias digitais, adequando seus produtos e
processos para resultados com maior geracao de valor.

Ao abordar ecossistemas em negoécio digitais Nosalska (2019), como
representado na Figura 7, ressalta a relevancia da conectividade entre as partes
interessadas, principalmente sob a otica da quarta revolugcéao industrial, que impde
cinco principios fundamentais, sdo eles: Cooperacdo, Conversacdo, Cocriacao,
Cognitividade e Conectividade. Estes principios podem ser combinados por
contextos de acordo com as abordagens de marketing e assim, oferece um conceito
inovador.

O autor reforca que, no momento, estamos falando sobre produtos sendo
cocoricado por clientes através de seu envolvimento ativo no processo de criacdo de
valor, essa é, sem duvidas, uma estratégia vencedora — “o conhecimento do cliente

e conhecimento sobre o cliente se tornar o maior ativo da empresa”.
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Figura 7. Framework para principios de marketing na Industria 4.0
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Fonte: adaptado de Nosalska (2019)

Oferecer um valor adicional tornard um produto mais confiavel do que uma
alternativa sem esses valores adicionais e transparéncia (JARA; PARRA;
SKARMETA, 2012). Para os autores, a dimenséo da experiéncia deve considerar 4

pontos:

Tabela 7. Pontos de interagao correlacionados aos 5As

Etapas relacionadas
5As
Al - ASSIMILACAO 1 - Interacao direta entre clientes e produtos.
A2 - ATRACAO 2-_ Capacidade de verificar se um produto satisfaz as necessidades e desejos dos
clientes.
3- Capacidade de confirmar as ac¢des orientadas por valores - como a marca esta
fazendo as inversdes.
4- Definicdo da integridade e reputacdo da marca através das provas de suas
acOes orientadas por valores e a experiéncia geral dos clientes.
A5 - APOLOGIA Fidelizacdo - atendida as etapas anteriores
Fonte: adaptado de Jara, Parra e Skarmeta (2012) e Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017)

Pontos de interacéo

A3 - ARGUICAO

A4 -ACAO

Para Tikkanen, Kujala e Artto (2007), como ilustrado na Figura 8, os
relacionamentos em rede e o desenvolvimento da logica de criacdo de valor,
apoiada no marketing 4.0, possibilita a alavancagem de portfolios especifico, este de
grande relevancia para ICTs — objetivo central de instituicdes baseada em projetos.

A carteira de relacionamento com o cliente esta ligada a gestdo de seu
portfélio de projetos, as redes de relacionamento positivas sdo segundo 0s autores,
capazes de criar referéncias de valor, aumentar a confiangca e o compromisso do
cliente existente, fato que facilita a aquisicdo de novos clientes, com possibilidades
de vender e entregar mais facilmente projetos adicionais, além de fortalecer o

relacionamento com fornecedores estratégicos e favorecer o ciclo virtuoso do
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aumentando da eficiéncia e eficacia da estratégia de marketing. Alavancando uma
arquitetura de fornecimento ideal para projetos futuros.

Figura 8. Framework para gerenciamento de portifélio

Gerenciamento de portfolio de relacionamento

Portfélio de relacionamento Relacionamento de rede
com o cliente carteira

Principais atividades de
gerenciamento de portfolio

Stakeholders avaliagdo em dos
relacionamentos em rede

Segmentacgao de clientes e Analise do meio e selegdo de

selecao de clientes chave fonte

Vendas e entrega portfdlio de Desenvolvimento para oferta
projeto de portfélio de projeto

< | Levantamento de tecnologia e
produto envolvidos

Selegao da abordagem de
vendas, triagem do projeto e

Alocagao de recursos Roadmapping para avaliagéo e

dados e priorizagéo.

Gerenciamento de portfdlio de projetos

Fonte: adaptado de Tikkanen, Kujala e Artto (2007)

3.5 SINTESE DAS IMPLICACOES DE UM FRAMEWORK PARA O

PLANEJAMENTO DE MARKETING 4.0 EM ICTS

O Manual de Frascati (OCDE, 2008, p.8) reforca que, investir em P&D é
imprescindivel para a competitividade das empresas e dos paises, que “a geracao, a
exploracdo e a difusdo do conhecimento sdo fundamentais para o desenvolvimento
econdbmico e o bem-estar das nacgdes”. Entretanto, como essas informacdes
chegardo a Sociedade € um desafio da area de comunicagéo e marketing.

Por outro lado, entendendo que a inovacdo no setor de servico ndo €
apreendida de forma adequada, o Manual de Oslo (OCDE, 1997) traz, na sua
terceira edigdo, as inovagbes ndo tecnologicas, nelas incluidas a do marketing,

como uma expansao do escopo da inovacao.
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Assim, esse estudo propde um framework para o planejamento de marketing
4.0 para ICTs, visando:

e Potencializar o posicionamento estratégico da ICT no ecossistema de
inovacao;

e Fomentar a participacdo dos atores - do ecossistema de inovagao nas
distintas a¢c0es da ICT,;

e Apoiar a captacdo de investimentos em projetos de pesquisa,
desenvolvimento e inovacgao

e Fortalecer o papel da ICT como ator do ecossistema;
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4 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA

A seguir sdo apresentadas questdes relacionadas a pesquisa aplicada e as
respostas fornecidas pelos Institutos de Ciéncia e Tecnhologia, onde podemos obter
informagdes relevantes para proposicdo de ferramentas que auxiliem as ICTs em
para realizar acbes de marketing 4.0. Ressalta-se que a pesquisa preservou durante
todo seu processo a confidencialidade dos respondentes.

O primeiro grupo de resposta, que buscou caracterizar os respectivos atores

do Ecossistema apresentou as respostas listadas abaixo no Gréfico 1.

Grafico 1. Atores do ecossistema-respondente

B Ator empresarial [ Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil
B Ator pablico M Ator de conhecimento Ator institucional [l Ator de fomento

Observa-se o0 maior percentual de respondentes identificados como o ator de
conhecimento dentro de ecossistema, ator este considerado como ICTs, principal
objeto de estudo desta pesquisa, porém cabe uma avaliagdo complementar quanto
ao segundo maior indice de respostas, relacionados ao habitas de inovacéo,
conforme definido no capitulo 3.1, sdo ambientes promotores da interacdo que
colaboram para disseminar a cultura de inovagdo. Como “habitats de inovagéo”
podem ser estendidos ao ambiente do habitat e seu papel na promocéo da interacao
de agentes de inovacdo, uma vez que Sao espacos propicios para que a inovagao
ocorra, essa atuacéo favorece o networking e compartilhamento de conhecimento,

além de experiéncias criativas, dessa forma, este ator poderé ter também importante
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papel dentro do processo de inovagdo no ecossistema. No desenvolvimento da
proposta de framework abordaremos a necessidade de aprofundamento do
entendimento do papel e atuacédo de cada ator, principalmente das ICTs.

As questdes sequencialmente relacionadas, buscam avaliar o nivel de
importancia em considerar as informacdes em cada um dos atores no processo de

planejamento de marketing conforme apresentado no grafico abaixo.

Gréfico 2. Importancia dos atores no planejamento
Grau de importancia atribuida

Ator habitat de inovagdo
Ator empresarial

Ator fomento

Ator institucional

Ator de conhecimento

Ator sociedade civil

[e=]
=
[a=]

20 30 40 50 60 70 80 90 100

Cada ator foi analisado separadamente na pesquisa, pois se fez relevante
uma avaliacdo completa de cada ator dentro do ecossistema para assim
conseguirmos extrair dados mais confiaveis. Assim, depois da tabulagdo dos dados,
podemos observar que, os habitats de inovagéo, foi o que obteve menor nivel de
importancia entre os respondentes, destacamos que, como citado anteriormente,
sdo locais de grande articulacdo e favorecimento de redes, porém sem maiores
impactos na comercializacdo ou validag&o de projetos de inovacao.

O ator sociedade civil, sequencialmente teve uma das menores avaliacdes,
fato que pode ser interpretado pela ndo execucédo de atividades relacionadas aos
desenvolvimento de pesquisa e inovacao por este ator, porém ha e se considerar
que a opinido publica sempre influencia decisées governamentais e empresariado,

uma vez que é a populacdo quem movimenta o mercado consumidor. Até mesmo
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por esse cenario, o ator sociedade civil obteve certo nivel de importancia, que
podera ser melhorado com uma proposta de maior abrangéncia de acbes de
marketing relacionadas ao desenvolvimento de pesquisa e inovacao.

O ator institucional ou publico, que juntamente com sociedade civil, obteve
uma menor importancia entre os atores, pode ser interpretado como a caréncia
nacional, atualmente existente, de investimento no desenvolvimento de pesquisa e
inovacao, inclusive através de incentivos ficais e leis que financiem a pesquisa
cientifica. Constata-se que, também para este ator, existe espaco para ampliacdo de
acOes de marketing, na busca de melhor comunicar o papel da ICT e seu impacto
para a sociedade, principalmente se considerarmos o modelo proposto por Nosalska
(2019) onde ressalta-se a relevancia da conectividade entre as partes interessadas.

A busca em identificar a importancia do ator de conhecimento no
planejamento apresentou bons indices de respostas. O ator de conhecimento é um
dos principais desenvolvedores de inovagdo nos paises, cabendo destacar a
importancia do conceito de inovagédo abordado no capitulo 3 dessa dissertacéo.

O ator de fomento foi considerado como de alta relevancia no planejamento
das acbGes de marketing, conforme mostra o Grafico, fato que referencia a
importancia em buscar maior importancia e representatividade frente a este ator, que
podera, através de financiamentos mais robustos, favorecer a desenvolvimento de
pesquisa de relevancia e impactos positivos no crescimento do pais, considerando
inclusive o elevado grau de risco, frente as incertezas, que uma inovagao apresenta,
e, 0 seu planejamento deve, inegavelmente, envolver todos que possam contribuir e
mitigar falhas.

O ator considerado empresarial, considerado de maior relevancia, €
justamente o agente que se utiliza da inovagdo para gerar ganhos para as
empresas, sociedade e nacdo, sdo as empresas quem transformam projetos em
produtos e servicos comercializaveis.

Para o0 segundo grupo de respostas da pesquisa, apresentamos as
ferramentas de marketing que as ICTs utilizam para comunicar os seus produtos e
servicos de tecnologia e inovacdo com os diferentes atores do ecossistema de
inovacdo. Todos o0s entrevistados responderam a seguinte problematica:
“Considerando as ferramentas de marketing listadas abaixo, indique aquelas que
sao utilizadas para comunicar as agoes de pesquisa, desenvolvimento e inovagao

com os diferentes atores do ecossistema de inovacdo. ” Em suas respostas 0s
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entrevistados eram solicitados a assinalar o tipo de ferramenta de marketing que era
utilizada pelo respectivo ator.

O Grafico 3 apresenta a utilizacdo da ferramenta de marketing de rede social
pelo respectivo ator envolvido. Foi constatado que 78,6% dos entrevistados
associaram a utilizacdo dessa ferramenta para comunicacdo com o0s “atores de
conhecimento e empresarial’”, enquanto 71,4% associaram 0 uso da mesma
ferramenta na comunicacdo com a sociedade civil. Foi relatado por 71,4% dos
entrevistados, que usa esta ferramenta para se comunicar com o “ator de habitat de

inovacdo”, 64,3% para o, ator publico”, e 42,1% para ambos os atores

“institucional” e “de fomento”.

Grafico 3. Uso da ferramenta de marketing de rede social por ator

B Ator empresarial @ Ator de habitat de inovacdo [ Sociedade Civil
I Atorpablico [ Ator de conhecimento [ Atorinstitucional [l Ator de fomento
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Fonte: Autora

Em relagdo a utilizacdo da ferramenta de marketing de busca, houve
coincidéncia nos resultados entre o “ator de conhecimento”, “ator empresarial” e
“ator de habitat de inovacéo”, cada um com 64,3% das indicacdes dos entrevistados.
J4 os atores “publico”, “de fomento” e “sociedade civil” receberam a mesma
quantidade de indica¢gbes sendo citadas por 42,1% dos respondentes. Por sua vez,
o “ator institucional” recebeu apenas 28,6% das indicacdes, como mostra o Gréfico
4.,
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Gréfico 4. Uso da ferramenta de marketing de busca por ator
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Fonte: Autora

A maior frequéncia para utilizagdo de video como ferramenta de marketing foi
indicada para o “ator empresarial’ que apresentou 71,4 de indicacdes, seguido pelo
"ator de conhecimento” 64,3%. Ja a “sociedade civil” fora a menos indicada com

apenas 57,1%, como mostra o Grafico 5 abaixo:

Grafico 5. Uso da ferramenta de video marketing, por ator
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Fonte: Autora
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A utilizacdo de inbound marketing ou marketing de atracdo foi relacionado
predominantemente com o segmento “ator de conhecimento”, com 78,6% das
indicacbes (Grafico 6). Inbound marketing também foi relacionado a ambos
segmentos “ator empresarial” e “ator de habitat de inovacdo” por (57,1% das
indicacdes. Os demais atores receberam 50,0%) indicacdes (ator publico e ator

institucional) e 42,9% indicagOes (ator de fomento e sociedade civil).
Gréfico 6. Uso da ferramenta de inbound marketing, por ator
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Fonte: Autora

Em relacdo a utilizacdo do marketing tradicional, também denominado
marketing off-line, o Grafico 7 demonstra que o ator empresarial recebeu o maior
namero de indicagcdes com 64,3%, seguido pelo segmento ator de habitat de
inovacdo com 57,1%. Os segmentos ator de conhecimento, ator institucional e
sociedade civil receberam 50% indica¢gBes enquanto ator publico e ator de fomento
foram citados apenas 35,7% dos respondentes., como mostra o Grafico 7 abaixo.
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Gréfico 7. Uso da ferramenta marketing off-line (tradicional), por ator
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Fonte: Autora

Nota-se, portanto, uso significativo ainda de ferramentas off-line em todos os
segmentos analisados — coerente, portanto com a revisdo de literatura realizada
neste trabalho, capitulo 3.3, destacado na Figura 4, onde evidencia a sinergia do
marketing tradicional com o marketing digital, onde ambos devem coexistir.

O Gréfico 8 abaixo apresenta a utilizacdo da ferramenta de marketing de
performance que contou com vinte e sete indicacdes dos 14 respondentes. Os
segmentos” ator de conhecimento” e “sociedade civil” esteve associados a esta
ferramenta por 50,0% dos entrevistados. Chama a atencdo que dos demais
segmentos com menores indicacdes, 0 que recebeu percentual de indicagdo mais

alto foi o “ator publico” com 28,6%.
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Gréfico 8. Uso da ferramenta marketing de performance, por ator

B Ator empresarial [l Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil
I Ator publico M Ator de conhecimento I Ator institucional [l Ator de fomento
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Fonte: Autora

O uso da ferramenta mobile marketing foi citado 31 vezes como ferramenta
pelos 14 entrevistados, sendo que nenhum segmento recebeu indicacdo de, pelo
menos, a metade dos respondentes. Os segmentos “ator empresarial” e “ator de
habitat de inovacdo” foram os mais indicados, sendo apontados por 42,9% dos

entrevistados cada um.

Gréfico 9. Uso da ferramenta de mobile marketing, por ator

B Ator empresarial [ Ator de habitat de inovacdo [ Sociedade Civil
I Ator publico M Ator de conhecimento I Ator institucional M Afor de fomento
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Fonte: Autora
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O Grafico 10 mostra que o segmento, “ator empresarial” e “ator de habitat de
inovagao” foram as indicagbes mais altamente associadas ao uso da ferramenta de

co-marketing, com 64,3% e 50% das indicacdes, respectivamente.

Gréfico 10. Uso da ferramenta de co-marketing (Cross), por ator

Il Ator empresarial [l Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil

I Atorpablico [ Alor de conhecimento | Atorinstitucional [l Afor de formento
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Fonte: Autora

De forma semelhante ao uso da ferramenta de co-marketing, a utilizacdo da
ferramenta de marketing direto também fori indicada de forma predominante para os
segmentos “ator empresarial” com 42,9% e para o “ator de habitat de inovagdo” com
35,7%. Destaca-se, no entanto, o baixo numero de indicagcbes de uso desta

ferramenta, dentre todas as ferramentas analisadas.

Grafico 11. Uso da ferramenta de marketing indireto, por ator

Bl Ator empresarial [ Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil
I Ator publico [ Ator de conhecimento | Atorinstitucional [ Ator de fomento

10

Respondentes
wn

Fonte: Autora
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Em se tratando da ferramenta marketing reativo, o segmento ‘“ator
empresarial” foi o0 mais citado pelos respondentes, obtendo sete indicagbes de uso.

Os demais segmentos receberam no maximo cinco indicacdes, como mostra o

Grafico 12.

Grafico 12. Uso da ferramenta de marketing reativo, por ator

Bl Ator empresarial [l Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil
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Fonte: Autora

A Ultima das ferramentas analisadas foi marketing proativo. Dentre os
segmentos analisados, aqueles que obtiveram maiores indicagcdes de uso pelas
ICTs pesquisadas foram:, o segmento “ator empresarial” com 62,3% das indicacoes,

o segmento “ator de habitat de inovagdo”, com 50,0% e o0 segmento “ator publico’

com 42,9% das indica¢cdes como mostra o Grafico 13.
Grafico 13. Uso da ferramenta de marketing proativo, por ator

B Ator empresarial @ Ator de habitat de inovacdo [l Sociedade Civil
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Fonte: Autora
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Foi perguntado também na pesquisa se “existe um planejamento estratégico
de marketing alinhado com o planejamento estratégico institucional”. Dos
respondentes, um (7,1%) respondente informou haver um plano de marketing anual
gue esta alinhado com o planejamento institucional; dois (14,3%) disseram que
existe, mais ainda é pouco maduro e frequentemente sujeito a mudancas; outro mais
(7,1%) respondeu “ que sim”; e, trés (21,4%) disseram que n&o possuem.

O terceiro grupo de perguntas buscou identificar o processo utilizado no
planejamento estratégico de marketing com énfase na comunicacdo dos seus
produtos e servicos de tecnologia e inovacdo com os diferentes atores do
ecossistema de inovagdo.Também foram realizadas algumas questfes abertas para
gue o0s pesquisados pudessem apresentar livremente as suas acdes/ iniciativas
relacionadas aos pontos apresentados.

e Foi questionado se existe um planejamento estratégico de marketing
da instituicdo alinhado com o planejamento estratégico institucional?
o Nao - 3 respostas
o Sim — 4 respostas, com duas ressalvas para um processo ainda
insipiente ou pouco maduro
e Quais elementos (etapas, metas, indicadores, responsaveis,) estédo
presentes no planejamento estratégico de marketing?
o Indicadores — 6 respostas (em dois casos foi apresentado como
relatorio de desempenho
o Orcamento — 2 respostas
o Metas — 3 respostas
o Responsaveis — 3 respostas
o follow-up de empresas — 1 resposta
o Pilares — 2 respostas
o Desdobramento da estratégia — 3 respostas

o Nao se aplica — 4 respostas

e Além disto, perguntou-se também “quais as barreiras existentes para
realizar a comunicagdo dos seus produtos e servigos de tecnologia e
inovagdo com os diferentes atores do ecossistema de inovagédo”. No

Grafico 14 estdo compiladas as respostas.
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Gréfico 14. Barreiras para o planejamento de marketing

N3o conhecimento da area técnica da
importancia do marketing .
Orgcamento

I

Dispersdodasinformagdes—Muitas empresas

utilizam diversos sistemas de controle de... 7

Distanciamento entre a area técnicae o
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Relacionamento com atores envolvidos, com

impedimento/ restricdes a divulgacio e... NENEGGGGG_——————— °

Barreiras burocraticas - processos de controle e

gestdo internos que dificultam a comunicagao. I S

Fonte: Autora.

Finalmente, os respondentes anotaram sugestdes ou criticas no que se refere
as estratégias de comunicacdo com os diferentes atores do ecossistema de
inovacao.

As principais respostas foram:

o E importante uma ferramenta de gest&o da informago;

. As acdes acontecem de forma acelerada e as estratégias de marketing

muitas vezes ndo conseguem acompanhar;

. O planejamento estratégico ndo incorpora o marketing;

o Para uma estratégia de comunicacdo eficaz em diferentes niveis de

atuacao é relevante que seja levado em consideracéo as distintas formas que

se apresentam os interlocutores. Talvez a forma que se apresenta para um

ator de conhecimento ou de habitat de inovagdo, ndo seja tdo claro para a

sociedade civil. A melhor estratégia na comunicacdo deve ser aquela que

incentive os clientes alvo a absorver o conteudo, estendidos e praticados,
gerando relevancia e confianga. Citando Adrew Davis: "Contetdo constroi
relacionamentos. Relacionamentos sdo construidos sobre confianca.

Confianca impulsiona receita "

o Identificou-se a importancia de considerar as informacdes dos distintos

atores do ecossistema no processo de planejamento de marketing. Por outro

lado, observa-se que nem todos os atores participaram do processo de

planejamento de marketing;
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. No que se refere as ferramentas de marketing listadas, as ferramentas
mais utilizadas sdo o marketing de rede social, o marketing de busca, video
institucional e marketing tradicional
. Apesar de considerar as informacfes de distintos atores e utilizar
algumas ferramentas de marketing, foi comentado que as principais barreiras
para o planejamento de marketing € o relacionamento com o0s atores
envolvidos com impedimento/ restricbes a divulgacéo e produtos e servigos; a
dispersas das informacdes, pois muitas empresas utilizam diversos sistemas
de controle de informacéo e o distanciamento da area técnica e marketing, o
gue impacta na falta de atualizagcéo de informacgdes para divulgacéo.

No préximo capitulo, com base na revisédo da literatura e na percepcao
da pesquisa realizada com os atores do ecossistema, € apresentado um

framework para planejamento de marketing 4.0 para ICTs.
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5 PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK ~ PARA  PLANEJAMENTO DE
MARKETING 4.0 PARA INSTITUTOS DE CIENCIA E TECNOLOGIA

Neste trabalho o objetivo geral € propor um framework para planejamento de
marketing 4.0 para as ICTs, a caréncia da literatura em apresentar um framework
para planejamento de marketing 4.0 faz com que este trabalho apresente relevancia
ainda maior. Na literatura consultada, tanto de forma impressa quanto
disponibilizada em meio eletronico, raras foram as proposi¢coes de utilizagcdo de
frameworks para o marketing 4.0. No Catadlogo de Teses e Dissertacbes da
Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES foram
identificados apenas 31 trabalhos com esse mesmo objetivo, sendo 12 dissertacoes.
Do total de trabalhos encontrados, apenas dois se referiam ao marketing e foram
direcionados ao ensino superior brasileiro. Os demais foram predominantemente em
administracdo geral, gestdo e logistica, industria e meio ambiente e sustentabilidade.

O principal trabalho identificado envolvendo frameworks e marketing,
especialmente o 4.0, foi o de Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017). Tanto nesta obra
guanto nos demais autores pesquisados o0 que se torna claro € que frameworks nos
ajudam a compreender um pouco mais o0 mundo e no caso do marketing séo
utilizados de maneiras distintas pelos profissionais com base na analise de mercado.
Amaral (2020) relata que quando pensamos de forma estratégica e aplicamos
insights para guiar uma execucédo criativa, utilizar um framework € como ter uma
planta baixa, ele nos mostra como as pecas encaixam, porém, ndo mostra a cor que
o tapete deveria ter, portanto, para esse autor, frameworks de marketing sdo como
esquemas de engenharia, cada um representa uma estratégia, abordagem e plano
diferente para aplicar o marketing. Muitos tém caracteristicas em comum ou aplicam
principios similares para atingir objetivos diferentes. No entanto, ndo dizem nada
sobre o conteudo especifico que deve ser criado ou qualquer dos outros detalhes de
execugao.

A chave para o sucesso na proposi¢cao de um framework parece residir na
compreensao das necessidades e dos objetivos especificos para depois criar uma
estratégia personalizada. A ideia final é utilizar os frameworks como uma guia para
tracar a estratégia — uma planta baixa sobre como criar valor — e depois personaliza-

los para satisfazer as necessidades dos ICTs.
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A proposicdo do framework para planejamento de marketing 4.0 com para

ICTs est4 baseada em sete pressupostos, estabelecidos na revisdo da literatura e

no questionario respondido pelas ICTs, conforme abaixo:

Pressuposto 1: Para que existam acdes efetivas de planejamento de
marketing 4.0 as ICTs precisam entender a importancia do contexto
atual, dominio do seu portfolio, e entendimento amplo das partes

envolvidas.

Pressuposto 2: Os atores foram organizados com base na proposi¢ao
de Dorzeli e Varvakis (2017). Assim, no framework proposto e ilustrado
na Figura 9 abaixo, 0s atores estdo agrupados nos seguintes
segmentos: ator de conhecimento (ICT), ator de fomento (a exemplo de
bancos, FINEP, CAPES), ator publico (MCTIC, ANP, FINEP, outros),
ator empresarial (industrias, estudantes e pesquisadores), ator habitat
de inovacdo (centros de inovagdo e incubadoras) e sociedade civil

(pesquisadores e estudantes).

Figura 9. Atores do ecossistema de inovagao

ATOR

DE
CONHECIMENTO
ATOR PUBLICO / Lo
INSTITUCIONAL

ATOR DE
FOMENTO

ATOR
ATOR HABITAT EMPRESARIAL
DE INOVACAO

Centros de

Inovagdo
Pesquisador
Incubadoras

Fonte: Autora
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e Pressuposto 3: Existe mudancas no caminho antes percorrido pelo
consumidor, conforme cunhado por Lewis e Baranzelli (2016) e
revisitado por Kottler (2017), no caminho representado pelos cinco “As”
— Assimilacdo, Atracdo, Arguicdo, Acdo e Apologia e seus pontos de

interacdo com os consumidores.

e Pressuposto 4: Para que os consumidores sejam fidelizados, ai
incluidos também o segmento dos atores do ecossistema de inovacgao,
deverdo ser conduzidos da assimilacdo a apologia ao adquirirem bens,
servicos, tecnologia e conhecimento, processo denominado de Zona

POE (influéncias: Propria, dos Outros e Externa).

e Pressuposto 5: As empresas precisam reconhecer que os clientes em
rede podem ser o melhor grupo de foco. Para realizacdo de mudancas
nos pressupostos estratégicos da era analogica para a digital, faz-se
necessario que atuem nos dominios do cliente, competicdo, dados,
inovagao e valor (Roger, 2018). Assim, o framework precisa responder
as questdes descritas na Figura 10.

Figura 10. Questdes a serem respondidas pelo framework

QUESTOES A SEREM RESPONDIDAS PELO FRAMEWORK

* Clientes — Como atrair, explorar e fidelizar seus clientes?

* Competigdo— Como o marketing alavancar as plataformas de negocio?

* Dados — Como o marketing pode ajudar a tomada de decisdo baseado em dados?
* Inovagao— Como o marketing pode ajudar no “user experiencie” da ICT?

* Valor — Como o marketing pode ajudar a ICT a transmitir valor para o mercado?

Fonte: adaptado de Roger (2018)

e Pressuposto 6: Existem abordagens especificas e gerais,
relacionadas as respostas das questbes descritas na Figura 10,
considerando os diferentes atores do ecossistema de inovacgao,
representado na Tabela 8, onde € demostrada a relacdo destas

abordagens, considerando as questdes e o0s atores,
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Tabela 8. Relagdo entre as abordagens, considerando as questdes a serem respondidas no framework e os
diferentes atores.

ATOR DE ATOR ATOR DE soaTE?:i o ATOR P;.IBLICO
FOMENTO | EMPRESARIAL | INOVAGAO VIl INSTITUCIONAL

CLIENTE Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico
COMPETICAO Geral
DADOS Geral
INOVACAO Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico
VALOR Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico

Fonte: Autora

e Pressuposto 7: A pesquisa realizada em campo, demostrou que as
ICTs precisam ampliar seus conhecimentos relacionados ao
pressuposto 1, porém ja é possivel identificar que elas reconhecem a
importancia de estabelecer estratégias de marketing, entretanto, nédo
tém definido de forma clara as acdes necessarias para cumprir este

objetivo.

Com base nos pressupostos acima, foi elaborado um framework para atender
os itens abordados na revisdo da literatura e lacunas identificadas na pesquisa.
Como pode ser observado na Figura 11, o framework estara estruturado em cinco
etapas: Entendimento (Entendimento de cenario); Mapeamento/ identificacao;
Planejamento/ Detalhamento; Acdo e Avaliacdo dos resultados.

Para cada etapa foram estabelecidas atividades, ferramentas, documentos e
indicadores que deverdo ser amplamente discutidos no ambito da ICT antes de
passar para o préoximo item. Cabe destacar que, conforme dados levantados na
pesquisa realizada, se faz necessario o envolvimento da area técnica com
aprofundamento de informacdes relacionadas ao portfolio a ser trabalhado para uma

atuacao mais assertiva no marketing digital.



Figura 11. Etapas do framework proposto para planejamento de marketing 4.0 para ICTs
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Para melhor aplicacdo do framework proposto, conforme informacgdes relacionadas anteriormente, estdo sequencialmente
listadas contribuicbes para apoiar o desenvolvimento de cada etapa.

A Figura 12, referéncia pontos importantes a serem considerados nas atividades e ferramentas como modelos de apoio para

ampliacao de repertério sobre a importancia do marketing, portfélio, caminho evolutivo dos clientes e a atuacdo em rede.
A Etapa 1 esté relacionada ao Pressuposto 1.

Figura 12. Detalhamento Etapa 1

Entendimento
(Entendimento de cendrio)

€3
NIVEL3.
[ENVOLVIMENTO
2]

3 NIVEL2
EXPERIENCIA

£1
NIVEL1
SATISFAGAO

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING DIGITA

Abordagem de marketing conectado:
+ Confirmacso da comunidade de consur
+ Esclarecimento

ATRAGAO

EXTERNA “ N
g——————

DOS OUTROS

e _ . ARGUIGAO

ASSIMILAGAO .

‘\ PROPRIA ’

Etapas relacionadas

Pontos de interagcao

5As
A1 - ASSIMILACAO |1 - Interag&o direta entre clientes e produtos.
A2 - ATRACAO 2- Capacidade de verificar se um produto satisfaz as|

necessidades e desejos dos clientes.

A3-ARGUICAO

como a marca esta fazendo as inversdes.

3- Capacidade de confirmar as agdes orientadas por valores -

Portfdlio a ser

4- Definicdo da integridade e reputagdo da marca através das|

trabalhado

A4 -ACAO provas de suas agdes orientadas por valores e a experiéncia geral
dos clientes.
A5 - APOLOGIA  [Fidelizacéo - atendida as etapas anteriores

Fonte: Autora



Figura 13. Detalhamento do Framework proposto — visdo geral etapas 2 a 5

Fonte: Autora

Dominio cliente

Definir as informagdes de entrada e [
saida de cada “passo” I
|
Dominio dados |
vy v
|
Como, onde e quando (passo Definir as ferramentas a serem I
a passo) utilizadas para apoio. [
|
|
|
Avaliagdodos =0 7 Jadicadarae 0 T e e e e e e e e e e |
resultados

RETROALIMENTAGCAO

64



65

A Figura 13, ilustrada acima, esta representada em camada para melhor
entendimento: a primeira camada esta relacionada a Etapa 2 “Mapeamento /
Identificagdo” e esta relacionada aos Pressupostos 2 e 3. Nesta camada séo
identificados os atores do ecossistema de inovacdo e mapeado o comportamento de
compra destes.

A Etapa 3 esta detalhada na segunda camada “Planejamento/ Detalhamento”,
proposta com base nos Pressupostos 4 e 5, sdo estabelecidas as abordagens
gerais e especificas para atingir cada segmento de atores. Isto envolve questbes de
como apresentar o contetado, como contar a histéria de forma mais aderente, qual a
visibilidade/ impacto ideal por ator e se existem informagdes atuais da visibilidade da
sua marca/ projeto para cada ator.

A Etapa 4 foi relacionada na camada da “A¢do” onde séo detalhadas as agoes,
definindo-se como, quando e onde realizar estas acoes, de forma a responder o
Pressuposto 6 e 7.

Busca-se na Etapa 2 “Mapeamento / Identificacao” identificar os atores lideres
(leads) envolvidos no processo e mapear para cada ator estratégias relacionadas
aos motivos que o levam ao consumo de produto, servico, informacdo e
conhecimento. Como resultado desta fase, ter-se-4 um documento para consultas
futuras com informacfes compiladas. Na Figura 14 esta apresentado o arquétipo

desta camada.

Figura 14.Esquema da camada Mapeamento e IdentificacdoFigura 14.

: (]
o&f’, : -— _
()
° * Quais atores envolvidos? * 0O que os atores anseiam e desejam?
* Qual aimportancia de cada ator? * 0O que é possivel cocriar e/ ou
* Quais os perfis e personas de cooperar? (maior engajamento)

cada ator?

Documento para
consultas futuras e
atualizagio periddica Estabelecer periodicidade

de atualizacdo

=

fome-AUutOrs - —-—- e
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Nesta etapa buscar-se-a responder “o que? ”, sempre com foco no dominio do

cliente definido por Roger (2019).

Tabela 9. Recorte Tabela Roger (2018) — Clientes

Temas

Dominios .. Conceitos-Chave
Estratéegicos
Explore as redes de * Reinvengdo do funil de marketing
CLIENTES clientes * Jornada de compra

* Principais comportamentos das redes de clientes

Fonte: adaptado de Roger (2018)

Uma vez respondidas as questdes acima listadas, a ICT estara
instrumentalizada com informacgdes estratégicas sobre os seus prospects de modo a
cumprir a proxima etapa.

As seguintes atividades s&o propostas para cada item da Etapa de
Mapeamento e ldentificagdo

+ Atividade 1 — Identificar os atores: Inicia-se com a identificacdo dos atores com os quais
a ICT se relaciona.. Na sequéncia, faz-se necessario que 0s institutos avaliem algumas
guestdes relevantes para definicdo da estratégia e planejamento das acdes. As
seguintes questdes devem ser levantadas:

* Quais atores estao envolvidos no processo/ produto da ICT?
* Qual aimportancia de cada ator?
* Quais os perfis e personas de cada ator?

+ Atividade 2 — Mapear as estratégias para cada ator: Apés levantamento das informacdes
iniciais, para continuidade do planejamento personalizado, faz-se necessario avaliar, de
acordo com cada ator:

» O que os atores anseiam e desejam?
* O que € possivel cocriar e/ ou cooperar, para obtencdo de maior

engajamento?

Como exposto, ao final destas duas etapas havera um documento com as
respostas das perguntas realizadas. As ICTs deverdo gerar um documento com
todas as informagbes levantadas para que esse registro possa ser utilizado nos
demais processos de planejamento.

Este documento sera a base para o desenvolvimento das demais etapas

estabelecidas. Torna-se importante ressaltar que o documento deve ser atualizado
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periodicamente, com base na mudanca do perfil dos atores, assim como, na saida e
na entrada de novos atores.

Na Etapa “Planejamento/ Detalhamento” sdo estabelecidas as abordagens
gerais e especificas para atingir cada ator, envolvendo diversos temas
representados na figura 15. Importante ressaltar que existem camadas gerais e

especificas e diversas ferramentas de marketing que podem ser utilizados.

Figura 15. Esquema da camada estratégias de marketing

3 fm e

Documento para
consultas futurase
atualizagdo periddica

* Como apresentar o conteudo para cada ato

* Como contar a historia de forma mais adere
cada ator?

* Qual avisibilidade/impacto ideal por ator?

* Existeminformagdes atuais da visibilidade c
marca/ projeto para cada ator? Qual o
crescimento pretendido?

Ferramentas, metas e
indicadores por ator

Fonte: Autora

Essa etapa buscara responder “o que? ”, sempre com foco no dominio da

competicdo, definido por Roger (2019).



Tabela 10. Recorte Tabela Roger (2019) - CompeticdoTabela 10.
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.. Temas )
Dominios . . Conceitos-Chave
Estratégicos

* Modelos de negdcio de plataforma

. Construa plataformas, ndo apenas ¢ Efeitos em rede (in) diretos

COMPETICAD . W
produtos ¢ (des) intermediagac

* Trens de valor competitivo

Fonte: adaptado de Roger (2018)

+ Atividade 3 — Detalhar as estratégias gerais e especificas — as estratégias estdo

relacionadas as diferentes abordagens de marketing disponiveis para alavancar o

processo de captacdo e fidelizacdo (Zona POE) dos consumidores. Para detalhar as

estratégias é importante responder as seguintes perguntas:

- Como apresentar o contetdo para cada ator?

* Como contar a historia de forma mais aderente a cada ator?

* Qual a visibilidade/ impacto ideal por ator?

+ Existem informacfes atuais da visibilidade da sua marca/ projeto para cada

ator? Qual o crescimento pretendido?

As perguntas deverdo ser respondidas a luz das ferramentas do marketing

digital, considerando sempre recursos disponiveis nas ICTs, bem como, sua

capacidade de gerir 0os processos, sistemas e informagdes com continuidade para

nao ocasionar perdas futuras com quebra de credibilidade e vinculo / relacionamento

com seus respectivos clientes.

A Tabela 11 apresenta uma lista das principais fermentas do marketing que

estardo disponiveis para alavancar o processo de captacdo e fidelizacdo dos

consumidores (Zona POE):
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1. Marketing Digital: Marketing de Redes Sociais (Social Media Marketing) - Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, etc. Como ambiente de relacionamento e também plataformas de
anlncios que permitem alcancar o consumidor com mais preciséo.

2. Marketing Digital: Marketing de Busca (Search Engine Marketing ou SEO) - estratégias de
marketing dentro de buscadores, como Google e Bing, que incluem divulgacéo paga (links
patrocinados) e orgéanica (busca sem patrocinio - SEQ).

3. Marketing Digital: Video Marketing — Videos, no YouTube, nas Lives do Facebook, nas
Stories do Instagram: os contelidos audiovisuais tém um poder enorme de engajar 0s
consumidores.

4. Inbound Marketing — criagdo de conteudo relevante para atracdo através em ambientes
digitais nos mais diversos formatos - blogs, e-mail, redes sociais, e-books, infograficos, webinars.
5. Marketing Off-line - ou Marketing Tradicional) envolve todas as a¢6es fora da internet,

como anuncio em jornal e revistas, outdoor, MUB — Mobiliario Urbano, distribuicdo de brindes e
telemarketing, por exemplo.

6. Marketing de Performance - planejamento, a execucéo e a avaliagdo de uma campanha se
baseiam em dados, com o objetivo de embasar as decisdes, otimizar os investimentos e gerar
melhores resultados.

7. Mobile Marketing - considerar as caracteristicas dos dispositivos méveis e a mobilidade do
consumidor para criar sites responsivos e segmentar aniincios e envio de SMS apenas para
celular sdo alguns exemplos.

8. Co-marketing - Também chamado de Cross Marketing, € a parceria entre duas empresas
para criar e divulgar um produto, servico ou contetido que atinjam um publico em comum, de
maneira que as duas se beneficiem com a estratégia.

9. Marketing Indireto - Também conhecido como Marketing Invisivel, € uma das formas de
divulgacdo mais discretas, pois ndo tem cara de propaganda: o produto é apresentado
discretamente dentro de um contetdo.

10. Marketing Reativo - Tradicionalmente, as empresas esperam uma demanda de mercado
surgir para, entdo, identifica-la e atendé-la com suas solucdes de produtos e servigos.

11. Marketing Proativo - J& o Marketing Proativo procura se antecipar ao mercado, numa
postura mais ousada. Em vez de aguardar a demanda surgir, por que ndo cria-la ou provocéa-la?

Fonte: Autora

As duas Ultimas etapas do framework devem ser trabalhadas de forma

interligadas as “A¢bes” devem sempre contar um o detalhamento e seus respectivos

indicadores de avaliagdo, ou seja, sempre que forem estabelecidos os “como,

guando e onde” realizar as acfes, vincular a forma de mensuracéo da efetividade.

7

Nesta etapa é imprescindivel o detalhamento do o passo a passo, com base na

Figura 16, onde séo relacionadas os cinco As para conducdo a Zona POE (das

etapas do Al ao A5) correlacionando ao tipo de influéncia que os consumidores

estdo expostos em cada etapa e sua relacdo com a Tabela 5.
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Figura 16. Esquema do caminho das a¢des da assimilagdo a apologia

7 —
(B °®

EXTERNA

-
D05 OUTROS
Al - ASSIMILACAD A2 - ATRACAD A3 - ARGUICAD Ad - AQE\D A5 - APOLOGIA
Eu sei Eu gosto EStou. Estou Eu recomendo
convencido comprando

Fonte: Autora

Na Figura 17 tem-se o detalhamento da etapa da “A¢do” do framework, mostrando a

integracdo com as demais atividades.

Figura 17. Esquema detalhado da camada “Agéo”

4
Agéo Ferramentas, metas e
______________________ indicadores por ator
| COMO; ONDEE
i QUANDO 1
o Definir as informagdes de entrada e saida de
cada “passo”

Fonte: Autora \

Onde cada ator busca informacgoes?
Em quais etapas existem pontos
criticos de contato com cada ator?
Quando e onde podem existir pontos
para maior humanizagdo da marca?

EXTERNA EXTERNA DOS OUTROS
J—
DOS OUTROS
Al - ASSIMILACAO A2 - ATRACAO A3 - ARGUIGAO A4 - ACAO AS - APOLOGIA
Eu sei Eu gosto ; Estoy Eu recomendo
convencido comprando
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Essa etapa tera foco no terceiro dominio definido por Roger (2018) “dados”, na

era digital as possibilidades oferecidas pelos dados séo ilimitadas, o autor reforca

gue o maior desafio € a exploracéo e, principalmente, a conversado em possibilidades

de geracdo de negdcio para as empresas.

Tabela 12. Recorte Tabela Roger (2018) — Dados

.. Temas .
Dominios . Conceitos-Chave
Estratégicos
¢ Padrbes de valor dos dados
DADOS Converta dados em e Drives para big data

ativos

¢ Tomada de decisdo baseada em dados

Fonte: adaptado de Roger (2018)

Desta forma, s&o propostas as seguintes atividades para a atividade 4

» Atividade 4 — Definir informacdes de entrada e saida de cada “passo” — as

informacBes para essa atividade deverdo considerar o detalhamento das

estratégias com a aplicacdo das ferramentas mapeadas da Tabela 5, avaliando

as seguintes questoes:

* Onde cada ator busca informagdes?

* Em quais etapas existem pontos criticos de contato com cada ator?

* Quando e onde podem existir pontos para maior humanizacdo da marca?

Para responder as questdes apresentadas nesta atividade deverdo ser

avaliadas as ferramentas que as ICTs utilizardo com mais ou menos influéncia em

cada uma das etapas dos cinco As, apresentadas Tabela 8, uma vez que as

empresas possuem maior poder de acdo com menos esforco no Al e A2, e

precisardo ter acBes mais estruturadas e com maior influéncia sobre os

consumidores a partir do A3.

« Atividade 5 — Como, quando e onde (passo a passo) — ao finalizar essa atividade,

as ICTs deverdo ter concluido os seus planos de acdo para implementar suas

estratégias de marketing digital, conforme representado a Figura 18.
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Figura 18. Esquema das Etapas 4 (continuagdo) e Etapa 5

4
Acdo
| COMO; ONDEE !
: ND : . . . -
i QUANDO _ Definir as informagdes de entrada e
saida de cada “passo”
Como, onde e quando (passo Definir as ferramentas a serem
a passo) utilizadas para apoio.
Indicadores
* Seu objetivo foi atingido?
* Qual foi o crescimento da visibilidade da
Plano de acio 5 o ICT em relagdo ao projetado?
Avaliagdo dos * Houve crescimento nas vendas?
resultados

Fonte: Autora

A entrega dessa atividade devera considerar todas as atividades anteriores,
de forma consolidada em um documento para as ICTs executarem cada atividade de
forma efetiva e controlada, de acordo com a estratégia definida e planejamento

realizado. O dominio “dados” devera guiar essa camada do framework.

+ Atividade 6 — Definir as ferramentas a serem utilizadas para apoio — para
medicdo e monitoramento da efetividade das atividades realizadas, os
indicadores deverdo ser definidos com métricas adequadas ao marketing digital,
de forma que as perguntas a seguir possam ser respondidas, conforme
apresentado na Figura 18.

* Seu objetivo foi atingido?
* Qual foi o crescimento da visibilidade da ICT em relagéo ao projetado?
* Houve crescimento nas vendas?
Torna-se importante destacar o processo dinamico que é exigido pelo
marketing 4.0, como abordado por Longo (2019). Vivem-se significativas mudancas

e as empresas precisardo constantemente avaliar a efemeridade, multiplicidade,
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sincronicidade, complexidade e tensionalidade dos seus processos, principalmente
em comunicacao e gestao.

O dominio “inovacao”, cunhado por Roger (2018), apresentada na Tabela 13
abaixo, devera ser considerado em todo o processo e nas suas ferramentas de
apoio, bem como, nas retroalimentacdes que deverdo ser feitas constantemente

para garantir a atualizacdo necessaria desse framework.

Tabela 13. Recorte Tabela Roger (2018) — Inovacao

.. Temas .
Dominios . Conceitos-Chave
Estratégicos

¢ Experimentacgdo divergente
Inove por ® Experimentagdo convergente
esperimentacgdo rapida|e MVP (produto minimo viavel)
e Caminhos para escalar

INOVACAO

Fonte: adaptado de Roger (2018)

Ao final do framework, para a realizacdo da etapa 5, a ICT terA um conjunto
de informacfes que sdo estratégias de marketing 4.0, conforme estabelecido na

Figura 8 e respondendo assim, a pergunta norteadora deste trabalho.
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6 CONCLUSAO

Como exposto neste trabalho, existe uma forte sinergia entre os temas da
inovacdo e marketing. Considerando-se que a digitalizacdo e questdes relacionadas
da inovacdo terdo papel preponderante no mundo pdés pandemia, no sentido de
mudar as formas e as relagfes de negdcios, assim como, o marketing como forma
de alavancar mercados e fidelizar clientes. Neste trabalho, a ICT tem como foco a
“sociedade” que € o ecossistema de inovacdo de forma a oferecer produtos,
processos, servicos, informagéo e conhecimento.

Este trabalho foi direcionado a responder a pergunta de “Como as ICTs
podem desenvolver estratégias de marketing 4.0 em um ecossistema de inovacao? ”
Os resultados levaram a proposicdo de um framework, que deve apoiar o
aprimoramento do entendimento das ICTs sobre 0s processos que envolvem um
efetivo planejamento de marketing digital, conhecendo e identificando os atores
envolvidos, que pode ser entendido como stakeholders, e estabelecendo as
estratégias adequadas - gerais e especificas, detalhando as a¢Bes. Cumpre-se,
assim, com o objetivo principal deste trabalho ao propor um framework para
planejamento de marketing 4.0 para ICTs.

A revisdo da literatura mostrou os conceitos relacionados a inovacao e
marketing que se encontram em estado dindmico de evolu¢cdo com o decorrer do
tempo. As estratégias de marketing tém acompanhado a evolucéo da Industria 4.0,
principalmente, no sentido de atender aos anseios da Sociedade, constituindo-se
num importante agente na facilitagdo da comunicagdo da ICT com a Sociedade.
Desta forma, percebe-se que a revisdo da literatura atendeu ao objetivo especifico
de informar e identificar um cenario atual sobre os conceitos e modelos de
planejamento de marketing digital.

Em se tratando das ICTs, a aplicacdo do questionario identificou como as
ICTs tratam as questdes relativas ao planejamento de marketing. A pesquisa
mostrou que as ICTs entendem a importancia de se levar em conta questdes de
marketing, entretanto, encontram dificuldades na sua aplicacdo e acabam, muitas
vezes, ndo implantando o processo de planejamento de forma adequada. Este
estudo atendeu ao segundo objetivo deste trabalho e corroborou a sua importancia
para o dinamismo da gestéao das ICTs.
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De uma forma geral, entende-se que este trabalho pode auxiliar as ICTs no
seu posicionamento estratégico dentro do ecossistema de inovacdo, uma vez que
facilita a comunicacéo entre os seus atores.

De igual modo, o framework pode propiciar maior engajamento dos atores
tanto pessoa fisica (empreendedores, pesquisadores, professores, mestrando e
doutorandos) como empresas e instituicbes, no ecossistema de inovacao e nas
distintas acfes da ICT. De forma semelhante ocorre com a participacdo dos atores
do tipo pessoa juridico do ecossistema de inovacao.

Além dessas contribuicdes, o framework pode também auxiliar na captacéo
de investimentos em projetos de pesquisa, desenvolvimento e inovagdo, uma vez
que as acdes de marketing auxiliam na exposicdo das acBes e na divulgacdo do
posicionamento estratégico da ICT perante o ecossistema de inovacao.

Este trabalho justificou a implantacdo de um framework como importante
modelo para fortalecimento do planejamento de marketing 4.0 para as ICTs,
entretanto, a ICT precisa ter um planejamento estratégico minimamente estruturado.
Como fora detectado durante a aplicacdo da pesquisa realizada de modo a suportar
o framework proposto, este fato, torna-se um limitador para o sucesso do trabalho.

Como o escopo deste projeto de pesquisa apoiard a proposicdo de um
framework para planejamento de marketing 4.0 para ICTs, torna-se importante que a
ICT possua um planejamento estratégico, minimamente estruturado.

Destaca-se que esse trabalho possui limitacbes que podem ser melhor
estudadas em futuras pesquisas, como:

e Avaliacdo do impacto futuro causado pela pandemia do Coronavirus, uma vez
gue existem indicativos de maior potencializacdo de processos digitais e em rede
a partir dos isolamentos sociais iniciados em 2020.

e Desenvolvimento de uma pesquisa de maior abrangéncia, que contemple todas
ICTs nacionais, uma vez que a segmentacdo pode limitar a entrada de alguns
insumos nao identificados neste trabalho.

Outro ponto importante é que este estudo ndo tem o objetivo de exaurir todo o
conteudo de marketing 4.0, uma vez que pesquisas sobre métodos e ferramentas de
marketing, tém sido realizadas ultimamente. Desta forma, pretende-se contribuir com
um esquema (framework) que possua as principais fases, etapas, atividades,
métodos e ferramentas.

Desta forma, sugere-se a realizacdo dos seguintes trabalhos futuros:
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Desenvolver ferramentas (plataformas) integradas que auxiliem a implementacéo
das estratégias de marketing, adequadas a cada perfil dos atores do ecossistema
de inovacéo.

Integrar os métodos de marketing a resultados de prospeccdo de cenarios
futuros, com o objetivo de influenciar e potencializar tendéncias;

Incorporar a abordagem de “user experiencie” no processo de planejamento de

marketing 4.0 para as ICTs, integrando com ferramentas da Industria 4.0;
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APENDICE A

QUESTIONARIQ SOBRE EASTRATEGIA DE MARKETING EM ICTs -
INSTITUICOES DE CIENCIA TECNOLOGIA E INOVACAO

Este questionario tem como OBJETIVO identificar as PRATICAS DOS ICTs no que
se refere as ESTRATEGIAS DE MARKETING para com os diferentes ATORES
envolvidos em um ECOSSISTEMA DE INOVACAO.

A realizacdo deste questionario ocorre no ambito do trabalho de Mariana Inah de
Almeida, Gerente de Processos Il do SENAI CIMATEC e discente do Programa de
Mestrado Profissional em Gestédo e Tecnologia Industriais da referida instituicao.

O TEMPO ESTIMADO DE RESPOSTA é de, aproximadamente, 10 MINUTOS. As
respostas serdo tratadas de forma confidencial, sem identificar os ICTs
respondentes.

O trabalho final sera compartilhado com as instituices respondentes, bem como 0s
resultados serdo publicados em revista cientifica. Todavia, destaca-se que havera
anonimato das instituicdes e participantes da pesquisa.

A participacao € livre e voluntaria, cabendo destacar que 0s riscos envolvidos em
sua participacdo sdo minimos (cansaco e disponibilidade de tempo) e também né&o
havera remuneracado para os respondentes. O beneficio desse trabalho consiste na
proposicdo de um planejamento de marketing para ICTs.

( ) Concordo em participar desse estudo porque estou ciente que as
informac@es aqui fornecidas ndo serdo divulgadas individualmente, de forma que a
identidade dos ICTs e dos entrevistados seréo preservadas ..

Se necessitar esclarecimentos adicionais, esteja a vontade para contatar-me pelo e-
mail marianainah@gmail.com ou mariana.inah@fieb.org.br ou telefone (71) 98727-
3015.

O QUESTIONARIO ESTA ESTRUTURADO EM DOIS GRUPOS DE RESPOSTAS,
sendo:

« Questbes fechadas — Busca identificar as estratégicas e as ferramentas de
marketing que a ICT utiliza para comunicar os seus produtos e servigos de
tecnologia e inovacao com os diferentes atores do ecossistema de inovagao.

e Questbes abertas — Tem o0 objetivo de identificar como ocorre o
planejamento estratégico de marketing com énfase na comunicagcéo dos seus
produtos e servicos de tecnologia e inovagdo com os diferentes atores do
ecossistema de inovacéao.

Definicdes importantes para o preenchimento do questionario:

Nas questbes aqui relacionadas, serdo considerados 0s seguintes atores do
ecossistema:

e« Ator publico - Instituicdes fornecedoras de mecanismos de programas,
regulamentos, politicas e incentivos;

« Ator de conhecimento - Instituicbes educacionais e/ou de pesquisa e
desenvolvimento. Responsaveis por formar pessoas, promover 0 espirito
empresarial e criar empresas futuras. Também inclui organizacbes com



presenca de pesquisadores e estudantes. Instituicbes de Ciéncia e Tecnologia
também entram nessa categoria;

Ator institucional — Organiza¢cdes publicas ou privadas e independentes,
prestadores de assisténcia especializada e conhecimento aos demais agentes
envolvidos com inovagoes;

Ator de fomento — Bancos, governos, investidores anjo, capitalistas virtuais, e
industrias, fornecedores de mecanismos de financiamento das etapas de edificio
do ecossistema de inovacao;

Ator empresarial - Empresas fornecedoras de requisitos para avaliacdo de
solucbes, desenvolvimento de tecnologias e conhecimento em seus
departamentos de pesquisa e desenvolvimento (P&D). Aqui ainda podem ser
incluidos empresérios, estudantes, pesquisadores, profissionais e induastria,
pessoas com ideia, descoberta ou invencao (incremental ou disruptiva) e que
buscam transformar em algo util e/ou comercializavel. O ator empresarial em um
ecossistema de inovagcdo deve apresentar praticas constantes de apoio a
inovacado, ndo apenas internamente na empresa, mas também de forma externa
buscando o fomento da cultura;

Ator de habitat de inovacdo — Ambientes promotores da interacdo dos agentes
locais de inovagao, desenvolvedores de P&D e o setor produtivo, colaborando
para disseminar a cultura de inovacdo e empreendedorismo na regido. Os
habitats sédo espacos propicios para que a inovagao ocorra,;

Sociedade civil - Individuos que criam na sociedade demandas e
necessidades, podendo ser ambientais, afetar profundamente os negécios e
impactar no desenvolvimento da inovacao.

Fonte da classificacéo dos atores do ecossistema: http://via.ufsc.br/os-atores-
ecossistema-de-inovacao/. Acesso em 29.10.2019.

ICT — Séo 6rgaos, entidades, instituicdes que tenham como missao institucional,
dentre outras, executar atividades de pesquisa basica ou aplicada de caréater
cientifico ou tecnoldgico.

ECOSSISTEMA DE INOVACAO — Sao ambientes (sistemas) como redes de
relacdes ou sistemas inter organizacionais, politicos, econémicos, ambientais e
tecnoldgicos da inovagao, em que ocorre a catalisacdo, sustentacao e apoio ao
crescimento de negadcios inovadores.

Indique o ator correspondente

(
(
(
(
(

) Ator publico

) Ator de conhecimento
) Ator institucional

) Ator de fomento

) Ator empresarial



(

) Ator de habitat de inovagao
) Sociedade civil



QUESTOES FECHADAS
Q.1 Considerando as questdes abaixo, em uma escala de 1 (sem importancia) a 5 (extremamente importante), responda:

Ator Ator de Ator Ator de Ator Ator de habitat Sociedade
publico conhecimento institucional fomento empresarial de inovagdo Civil

1.1. Qual o nivel de importancia em considerar as
informagdes deste ator no processo de planejamento de
marketing.

Q. 2 Considerando as questdes abaixo, S (SIM) e N (NAO), responda:

Ator Ator de Ator Ator de Ator Ator de habitat Sociedade
publico conhecimento institucional fomento empresarial de inovagédo Civil

2.1. Quais atores participam do planejamento estratégico de
marketing. Por exemplo: de reunido para elaboragao do
plano.

2.2. Quais atores sdo considerados na elaboragdo do
planejamento estratégico de marketing da sua ICT, no
que se refere a ciéncia, tecnologia e inovagdo?

Q. 3 Considerando as ferramentas de marketing listadas abaixo indique aquelas que sdo utilizadas para comunicar as acdes de pesquisa,
desenvolvimento e inovacgdo com os diferentes atores do ecossistema de inovagdo. Assinale aquelas que sao utilizadas, 0s seus respectivos atores)
alvo, e quais parametros sdo utilizados para medir sua eficacia (métricas e/ou indicadores de desempenho).

Ator Ator de Ator Ator de Ator Ator de habitat | Sociedad Métricas e indicadores
publico conheciment institucional fomento empresarial de inovacao e Civil de avaliagdo de
o eficcia utilizados

1. Marketing Digital: Marketing de Redes Sociais
(Social Media Marketing) - Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, etc, como ambiente de
relacionamento e também plataformas de anuncios




que permitem alcangar o consumidor com mais
precisdo.

Ator
publico

Ator de
conheciment
o}

Ator
institucional

Ator de
fomento

Ator
empresarial

Ator de habitat
de inovagao

Sociedad
e Civil

Métricas e indicadores
de avaliagdo de
eficacia utilizados

Marketing Digital: Marketing de Busca (Search
Engine Marketing ou SEM) - estratégias de
marketing dentro de buscadores, como Google e
Bing, que incluem divulgagdo paga (links
patrocinados) e organica (busca sem patrocinio -
SEO).

Marketing Digital: Video Marketing — Videos, no
YouTube, nas Lives do Facebook, nas Stories do
Instagram: os conteudos audiovisuais tém um poder
enorme de engajar os consumidores.

Inbound Marketing — criagdo de conteludo relevante
para atracdo através em ambientes digitais nos mais
diversos formatos - blogs, e-mail, redes sociais, e-
books, infograficos, webinars.

Marketing Offline - ou Marketing Tradicional)
envolve todas as agdes fora da internet, como
anuncio em jornal e revistas, outdoor, MUB —
Mobilidrio Urbano, distribuigdo de brindes e
telemarketing, por exemplo.

Marketing de Performance - planejamento, a
execugdo e a avaliagdo de uma campanha se
baseiam em dados, com o objetivo de embasar as
decisbes, otimizar os investimentos e gerar
melhores resultados.

Mobile Marketing - considerar as caracteristicas dos
dispositivos moveis e a mobilidade do consumidor
para criar sites responsivos e segmentar anuncio e
envio de SMS apenas para celular sdo alguns




exemplos.

Ator
publico

Ator de
conhecimento

Ator
institucional

Ator de
fomento

Ator
empresarial

Ator de habitat
de inovagao

Sociedade
Civil

Co-marketing - Também chamado de Cross Marketing, é
a parceria entre duas empresas para criar e divulgar um
produto, servigo ou contetdo que atinjam um publico em
comum, de maneira que as duas se beneficiem com a
estratégia.

Marketing Indireto - Também conhecido como
Marketing Invisivel, € uma das formas de divulgacdo mais
discretas, pois ndo tem cara de propaganda: o produto é
apresentado discretamente dentro de um contetdo.

10.

Marketing Reativo - Tradicionalmente, as empresas
esperam uma demanda de mercado surgir para, entdo,
identifica-la e atendé-la com suas solugGes de produtos e
servigos.

11.

Marketing Proativo - Ja o Marketing Proativo procura se
antecipar ao mercado, numa postura mais ousada. Em
vez de aguardar a demanda surgir, por que nao cria-la ou
provoca-la?

Os tipos de marketing foram obtidos em: https://rockcontent.com/blog/tipos-de-marketing/




QUESTOES ABERTAS

Questdo 4 — Existe um planejamento estratégico de marketing da instituicdo alinhado com o
planejamento estratégico institucional?

Questdo 5 — Quais elementos (etapas, metas, indicadores, responsaveis, ...) estdo presentes no
planejamento estratégico de marketing? Eliminaria esta questdo por ser ampla demais sua
resposta

Questdo 6 — Quais as barreiras existentes para realizar a comunicagdo dos seus produtos e
servicos de tecnologia e inovacdo com os diferentes atores do ecossistema de inovacao?

( ) Barreiras burocréaticas - processos de controle e gestdo internos que dificultam a
comunicacao.

( ) Relacionamento com atores envolvidos, com impedimento/ restri¢cGes a divulgacao e
produtos e servicos, exemplos de NDI

( ) Sobrecarga de Informacgdes - A quantidade de informacOes recebidas diariamente
supera a capacidade de realizacao

( ) Distanciamento entre a area técnica e o marketing — falta de atualizagdo das
informacdes para divulgacéo

( ) Disperséo das informag0es — Muitas empresas utilizam diversos sistemas de controle
de informacé&o.

( ) outro — detalhar

Questdo 7 — Caso julgue necessario, apresente sugestbes ou criticas no que se refere as
estratégias de comunicagdo das ICTs com os diferentes atores do ecossistema de inovagdo?



