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ABSTRACT

Interactions between Science and Technology Institutions (STIs) and the actors of the Innovation
Ecosystem are essential to the technological development of businesses and society in a dynamic
environment. In this situation, it is essential to integrate innovation and marketing strategies to improve the
performance of STIs. There are numerous marketing methods and instruments currently available, but
marketing 4.0 stands out. This study proposes a marketing 4.0 planning framework for ST1s. To accomplish
this, a preliminary systematic literature review and a survey of 14 STls affiliated with EMBRAPII
(Brazilian Enterprise for Research and Industrial Innovation) were conducted. The proposal for a marketing
4.0 planning framework for STls is based on assumptions derived from a literature review and STIs'
responses to a questionnaire. To shift strategic assumptions from the analog to the digital era, it is necessary
to act on the consumer, competition, data, innovation, and value domains. Based on these presumptions,
the framework consists of five stages: scenario comprehension, mapping/identification, planning/detail,
action, and evaluation of results.

Keywords: Innovation; Marketing 4.0; Strategic Planning.

RESUMO

As interacc@es entre as InstituicBes de Ciéncia e Tecnologia (ICTs) e os atores do ecossistema de inovacao
s8o essenciais para o desenvolvimento tecnoldgico das empresas e da sociedade, num ambiente dindmico.
Nesta situacdo, é essencial integrar estratégias de inovacao e marketing para melhorar o desempenho das
ICTs. Existem numerosos métodos e instrumentos de marketing actualmente disponiveis, mas o marketing
4.0 destaca-se. Este estudo propde um framework de planeamento de marketing 4.0 para as ICTs. Para isto,
foi realizada uma revisao da literatura e um levantamento junto a 14 ICTs afiliadas 8 EMBRAPII (Empresa
Brasileira de Pesquisa e Inovacdo Industrial). A proposta do framework baseia-se em pressupostos
derivados da revisdo bibliogréfica e nas respostas das ICTs & um questionario. Para realizar mudancas nos
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pressupostos estratégicos de uma era analdgica para uma era digital é necessario agir nos dominios do
consumidor, da concorréncia, dos dados, da inovagdo e do valor. Com esses pressupostos, o framework foi
estruturado em cinco etapas: Entendimento (Entendimento de cendrio); Mapeamento/ identificacao;
Planejamento/ Detalhamento; Ac¢do e Avaliagdo dos resultados.

Palavras-chave: Inovagdo, Marketing 4.0, Planejamento Estratégico
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INTRODUCAO

As empresas comegam 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 tecnoldgica de produtos, processos e
servigos, tornando tudo muito mais acessivel, automatizado, digital e chamativo.

O Manual de Oslo (Oslo Manual 2018, 2018) ainda reforga que para se obter um cenario
real da atividade de inovacgdo, é necessario incluir os métodos de marketing na sua estrutura, ou
seja, “a inclusdo da inovacdo organizacional e de marketing também permite analises extensivas
das interacGes entre diferentes tipos de inovacao, em particular a importancia da implementacao
de mudangas organizacionais para tirar proveito de outros tipos de inovagdes”.

O marketing 4.0 deve ter uma abordagem combinada com o tradicional, fortalecendo as
interacdes on-line e off-line. De acordo com os autores, a esséncia do marketing 4.0 é perceber
os elos do tradicional com o digital, buscando o engajamento e defesas da marca pelos clientes.
E importante destacar, conforme abordado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que a “nova
onda” do marketing on-line ndo substituira 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 condigBes para aproveitarem adequadamente
as oportunidades oferecidas pelo Marketing 4.0 no mercado altamente competitivo de hoje
(Swieczak, 2017).

O foco deste artigo séo as Instituicdes de Ciéncia e Tecnologia (ICTs) e/ou Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D), que compdem os ecossistemas de inovacgdo, estes caracterizados pela
cooperacdo em rede, com interagdo para promogao e fomento da inovagéo no pais, composto por
pessoas juridicas e pessoas fisicas, sendo todos atores que corroboram com o ecossistema. Os
produtos, processos e servigos desenvolvidos pelas das ICTs sdo aqueles que compdem 0s
negocios das empresas, com foco em inovacgao. No caso, as estratégias de marketing 4.0 das ICTs
devem ser estabelecidas considerando estas peculiaridades. O objetivo geral do artigo é apresentar
um framework de marketing 4.0 para as ICTs.

A metodologia de pesquisa empregada neste artigo ocorreu em 3 etapas. Na primeira, foi
realizado o estudo do estado da arte sobre planejamento de marketing em ICTs. A segunda
envolveu o levantamento do cenario de planejamento de marketing em ICTs. Os resultados destas
etapas foram empregados na proposic¢do do framework para planejamento de marketing 4.0 para
ICTs.



CONCILIUM |401

ECOSSISTEMA DE INOVACAO

Andrade (2015) coloca que a interagdo entre institutos de Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovacdo (PD&I), empresas e Universidades é fundamental para estabelecer um sistema de
inovacdo. A academia e o setor produtivo, incluindo as startups, precisam estar proximas de
acordo com (Araujo, 2018).

Jin-fu (2010) mostra o cenario de cooperagao entre universidades e industrias na China,
colocando o sistema dindmico de instituicGes e as pessoas interconectadas, necessarios para
impulsionar o desenvolvimento econdmico tecnoldgico, tendo sido descrito como sendo um
ecossistema de inovagéo.

De acordo com Koslosky, Moura Speroni e Gauthier (2015), a esséncia dos ecossistemas
de inovacdo € a inovagdo baseada no usuério e isso permite que 0s usuarios assumam variados
papéis durante o processo, atuando desde a concepcdo 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 cooperacao
e interdependéncia.

Um ecossistema de inovacgao pode ser entendido como sendo um conjunto de fatores que
estimula a interacdo e cooperacao entre distintos atores. Nesta linha, Teixeira, Trzeciak e Varvakis
(2017) classificam os atores do ecossistema em:

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

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

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

e Ator de fomento: bancos, governos, investidores e induastrias, fornecedores de
mecanismos de financiamento nas distintas etapas do processo de inovagao;

e Ator empresarial: empresas fornecedoras de requisitos para avaliacdo de solugdes,
desenvolvimento de tecnologias e conhecimento em seus departamentos de pesquisa e
desenvolvimento (P&D). Aqui ainda podem ser incluidos empresarios, estudantes,
pesquisadores, profissionais e industria, pessoas com ideia, descoberta ou invencéao
(incremental ou disruptiva) e que buscam transformar em algo Gtil 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;
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e Ator de habitat de inovacdo: ambientes promotores da interacdo dos agentes locais de
inovacéo, 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 negécios e impactar no desenvolvimento da
inovacéo.

Os atores ICTs devem possuir uma grande interconexao entre si. As ICTs sdo 0s 6rgaos
ou entidades da administracdo publica ou entidades privadas sem fins lucrativos que tem como
missdo institucional, dentre outras, executar atividades de pesquisa basica ou aplicada de carater
cientifico ou tecnoldgico. Neste sentido, se assemelham as universidades. Embora o setor
empresarial seja o efetivo demandante por inovacbes, as ICTs em diferentes fases, participam

deste processo.

INOVACAO E MARKETING

A globalizacdo e o0 desenvolvimento de novas tecnologias promoveram o
desenvolvimento da inovacgdo e da competitividade, que estdo ocorrendo em uma escala sem
precedentes (Swieczak, 2017).

Nas ultimas décadas as ferramentas do marketing tém evoluido bastante passando de uma
orientacdo de venda de produto, para um foco maior nos valores da marca, numa abordagem que
leva em consideracdo o consumidor altamente conectado. Ademais, o processo de globalizacéo
nivelou o campo de jogo para as empresas. Independente do seu porte ou origem, a competicéo e
o fluxo da inovacdo que era vertical, passou a ser horizontalizado (Kotler et al., 2017).

Com o crescimento da internet e, por consequéncia, das midias digitais, os individuos
passaram a valorizar propagandas mais personalizadas, uma vez que a internet constitui um
ambiente que possibilita a colaboragao de todos e esté aberta a diferentes pontos de vista. As redes
sociais tornam os consumidores mais seletivos, informados e colaborativos, com o poder de gerar
e divulgar contetdos préprios (Barichello & Oliveira, 2010).

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 et al., 2017). Assim, devem ser considerados os perfis associados a geracdo Z, Y, X, Baby
Boomers, entre outras.

Para isto, é importante considerar os distintos comportamentos dos perfis das distintas

geracdes de clientes. Os clientes estdo em redes horizontais, na crescente economia digital (Kotler
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etal., 2017). Em funcdo do ritmo téo acelerado da evolugdo tecnoldgica, uma das principais fontes
de vantagem competitiva entre as organizacdes, em curto e médio prazo, € 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 negécios (Hobert, 2015).

MARKETING 4.0

Kotler et al. (2017) trazem referéncia a estudos da Organizacdo para Cooperagdo e 0
Desenvolvimento Econdmico (OCDE), quando apresenta que as grandes inovagdes digitais sdo
fundamentais para o crescimento dos paises, bem como, a importante e recente alavancagem da
interacdo e convergéncia dessas inovagdes, onde incluem-se a tecnologia da computacéo, internet
das coisas (10T), computacdo nas nuvens, automacao do trabalho e do conhecimento, entre outros.

Para Kotler et al. (2017) é preciso atualizar a abordagem do mix de marketing, os quatro
Ps (Produto, Preco, Praca e Promocdo) que definiam as estratégias de atuacdo em marketing nas
organizacGes, 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 é fundamental para o envolvimento do cliente, - fato que alavanca a probabilidade de
sucesso. No modelo de quatro Cs, precificagdo também mudou, uma vez que a dindmica 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 promocéo
evoluiu de um modelo unilateral para uma rea¢do imediata dos clientes que passaram a ser
protagonistas na proliferacdo das informagdes. E, o paradigma de venda das empresas deve migrar
para um mix de marketing conectado.

Buscando a constante adaptacdo dos conceitos de marketing, Kotler et al. (2017) também
traz uma releitura do caminho que os clientes percorrem para realizar uma compra - 0 modelo dos
quatro As (AIDA, em Inglés): atencgdo, interesse, desejo e agdo, que foi proposto inicialmente por
Baranzelli (2016). Na releitura, o modelo AIDA apresenta uma mudanga no comportamento do
consumidor, passando para um modelo de cinco As, como mostra a Figura 1.

Na Figura 1, no eixo X estdo apresentados os cinco “As” — Assimilacdo, Atracéo,
Arguicdo, Acdo e Apologia, que representam o caminho evolutivo o marketing digital para tornar
os consumidores fas da marca (apologia). O eixo Y representa 0s niveis de crescimento da
competitividade do marketing digital, Satisfacdo, Experiéncia e Envolvimento. Assim, no
guadrante inferior esquerdo sdo apresentadas as acdes de marketing tradicional que possuem

grande relevancia no planejamento das acles relacionadas as estratégias da marca, tais como,
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posicionamento, segmentacgdo, entre outras e, por sua vez, no quadrante superior direito sdo

relacionadas as novas abordagens no marketing digital.

Mais marketing digital a medida que a marca aumenta a competitividade

Figura 1 — Os papeis permutaveis dos marketings tradicional e digital

E3 MARKETING DIGIT!
NIVEL3 Abordagem de marketing conectado:
ENVOLVIMENTO = Confirmagdo da comunidade de consumid
* Esclarecimento da personalidade e dos cédigo
* Mix de marketing conectado (cocriagdo, moed:
comunitdria, conversa) & sua comercializagao
£2 Atendimento colaborativo ao cliente
NIVEL?2
EXPERIENCIA
MARKETING TRADICIONAL
Abordagem de marketing convencional:
= Segmentag¢do & definicdo do mercado-alvo
estratégicas
E1 = Posicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 1~ = Mix de marketing tatico (produto, prego, ponto de
SATISFACAO venda e promogdo) & abordagem de vendas
= Servicos & processos criadores de valor
Al - ASSIMILAGCAO A2 - ATRAGAO A3 - ARGUIGAO A4 - ACAO 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 et al. (2017).

Segundo Rogers (2017), as empresas precisam reconhecer que o0s clientes em rede podem

ser 0 melhor grupo focal. Neste sentido,

0 autor classifica cinco dominios necessarios para as

mudancas nos pressupostos estratégicos, para um melhor entendimento e adaptagdo das empresas

para essa transformacdo digital. Estes dominios estdo descritos na Tabela 1.
Tabela 1 — Cinco dominios de Rogers (2017).

Domiios Terrl1a.s Conceitos-Chave
Estratégicos
¢ Reinvengdo 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
~ e Efeitos em rede (in) diretos
COMPETICAO . L

Construa plataformas, | (des) intermediagdo

ndo apenas produtos [e 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
INOVACAO ¢ Experimentagao Icc).nvergtlente

Inove por * MVP (produto minimo viavel)

esperimentagdo rdpida|e 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: (Rogers, 2017)

Como apresentado na Figura 2, entender como as pessoas compram torna-se fundamental

para conduzir um cliente da assimilacdo (A1) a apologia (A5), processo denominado de Zona
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POE - uma combinacao de trés influéncias: prdpria, dos outros e externa. Nesta figura € possivel
observar a relagéo dos cinco As (atencgéo, interesse, desejo, a¢do e apologia) com o caminho para
a “Zona POE”.

Figura 2 — A Zona POE ao longo do caminho de consumidor

ATRACAO

EXTERNA EN

DOS OUTROS

e . ARGUICAD

ASSIMILAGAO .

\“ PROPRIA ’

e APOLOGIA

‘ - " "Agﬁo

Fonte: (Kotler et al., 2017)

A influéncia externa, normalmente, atinge primeiro os clientes. S&o fontes controladas e
administradas pelas organizaces, estranhas ao consumidor, e suas percepc¢des 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 acGes de vendas.

A influéncia dos outros é oriunda de ambiente externo, mas advinda de canais mais
préximos aos consumidores, como familia, amigos, de propaganda boca a boca ou mesmo de
comunidades e conversas em redes sociais. Sdo influéncias que possuem maior credibilidade para
0s clientes - 0 que gera maior aproximacgao com a marca e motivagdo a compra, essa fonte é mais
dificil da empresa gerenciar. A influéncia propria é resultado das experiéncias e percep¢des dos
consumidores. Como definido por Charles e Lipovetsky (2004) cabe as empresas se valerem das
vantagens do mundo digital, uma vez que as marcas podem utilizar diversas ferramentas

disponiveis no ambiente on-line para alavancar as suas estratégias de marketing e vendas.
FRAMEWORK DE MARKETING 4.0

A expressdo framework comumente tem sido associada a um conjunto de cddigos
desenvolvidos que se relacionam entre si com o objetivo de oferecer funcionalidades ao
desenvolvedor de um projeto, programa ou software (Torres, 2018).

Neste artigo, o foco principal na utilizagdo de frameworks tem sido a possibilidade de
reusabilidade dessa ferramenta como destacado por Mattsson (2000). 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 s&o comuns em Varios

tipos de sistemas (Jabareen, 2009).
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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 para promover a gestéo e caracterizar entregaveis comuns
para cada objeto de negdcio, sendo visualizado como uma excelente tatica na manipulagdo de
ambientes organizacionais complexos. Neste interim, o framework organiza sugestdes de solugdo
para um agrupamento de problemas semelhantes.

Para Kannan e Li (2017) o processo adaptativo possibilitado pelas tecnologias digitais
cria valor de novas maneiras em novos ambientes digitais, fato que impulsiona a migracdo dos
clientes para 0 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 3.

O framework proposto por Kannan e Li (2017) identifica os principais pontos de contato
no processo de marketing relacionando com as tecnologias digitais, pelo qual as empresas
colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todas as

partes interessadas.

Figura 3 — A Zona POE ao longo do caminho de consumidor.

Estratégia de Marketing

N

/ Colaboragio \ / \ 4 Valor para os N

clientes

n Valor pago
Pesquisa de
g valor percebido
ercado Satisfagdo

Valor da marca
Aguisicdo
Produto/ Servigo Rentabilidade
Prego Lucratividade
Promacgio Valor para as
Praca organizagdes
Promogdes, lucros e

Plataforma
colaborativas Taxas de crescimento
/ \ Empresa /
. J
Ambiente
Resultados

[ Tecnologias Digitais ]

SEO (otimizagdo
para mecanismos
de busca)

Comportamento
do consumidor

Midia Sociais e

Contexto das Conteldo Gerado

pelo Usudrio (UGC)

interagbes

Fonte: adaptado de Kannan e Li (2017).

Ao abordar ecossistemas em neg6cio digitais Nosalska e Mazurek (2019), ressalta a
relevancia da conectividade entre as partes interessadas, principalmente sob a 6tica da quarta
revolucdo industrial, que impde cinco principios fundamentais, sdo eles: cooperacao,
conversacdo, cocriacgao, cognitividade e conectividade. Os autores reforcam que estamos falando

sobre produtos sendo co-criados por clientes por meio do seu envolvimento ativo no processo de
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criagdo de valor. Assim, o conhecimento do cliente e conhecimento sobre o cliente se tornar o
maior ativo da empresa.

Para Tikkanen, Kujala e Artto (2007), os relacionamentos em rede e o desenvolvimento
da légica de criagdo de valor, apoiada no marketing 4.0, possibilita a alavancagem de portfélios
de projetos, de grande relevancia para ICTs, uma vez que sdo institui¢cfes baseadas em projetos.

ESTUDO DE CASO DE MARKETING EM ICTs

Com o objetivo de identificar informacdes relevantes para proposicdo de ferramentas que
auxiliem as ICTs em para realizar acbes de marketing 4.0 foi realizada uma pesquisa com 17
Institutos de Ciéncia e Tecnologia. Estas ICTs pertencem a EMBRAPII que é uma organizagdo
social qualificada pelo Poder Publico Federal, desde 2013, com a finalidade de apoiar instituicdes
de pesquisa tecnoldgica, fomentando a inovacdo na industria brasileira, com atuacdo nas mais
diversas areas do setor industrial como biotecnologias, materiais e quimica, mecanica e
manufatura, tecnologia da informacéo e comunicacao e tecnologias aplicadas.

Os respondentes foram atores dos seguintes grupos: ator de conhecimento (53,3 %); ator
de habita de inovacdo (20 %); ator sociedade civil (13,3 %); ator de fomento (6,7 %); ator
institucional (6,7 %).

Foi perguntado 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 que 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 nao possuem.

Também buscou-se identificar o processo utilizado no planejamento estratégico de
marketing com énfase na comunicagdo dos seus produtos e servicos de tecnologia e inovagao com
os diferentes atores do ecossistema de inovacdo. Como resultado, identificou-se que: i) o
planejamento estratégico de marketing da instituicdo é pouco alinhado com o planejamento
estratégico institucional; e, ii) os elementos mais presentes no planejamento estratégico de
marketing sdo indicadores, metas e responsaveis.

Além disto, perguntou “quais as barreiras existentes para realizar a comunicagao dos seus
produtos e servicos de tecnologia e inovagdo com os diferentes atores do ecossistema de
inovacdo”.As principais respostas foram: i) Relacionamento com atores envolvidos, com
impedimento/ restri¢des a divulgacdo e produtos e servigos, exemplos de NDI (9 respostas); ii)
Dispersdao das informacgBes — Muitas empresas utilizam diversos sistemas de controle de
informacdo (7 respostas); iii) Distanciamento entre a area técnica e o marketing — falta de
atualizacdo das informacles para divulgagdo (6 Respostas); e, iv) Barreiras burocraticas -

processos de controle e gestdo internos que dificultam a comunicacdo (5 Respostas).
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Os respondentes anotaram sugestdes ou criticas no que se refere as estratégias de
comunicacdo com os diferentes atores do ecossistema. As principais respostas foram:

“Para uma estratégia de comunicagdo eficaz em diferentes niveis de atuagdo ¢
relevante que seja levado em consideracdo as distintas formas que se
apresentam os interlocutores. A melhor estratégia na comunicacdo deve ser
aquela que incentive os clientes alvo a absorver o conteddo, estendidos e
praticados, gerando relevancia e confianga. Citando Adrew Davis: "Contetdo
constroi relacionamentos. Relacionamentos sdo construidos sobre confianca.
Confianga impulsiona receita "

“Identificou-se a importancia de considerar as informag@es 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”

“As ferramentas mais utilizadas sdo o marketing de rede social, o marketing
de busca, video institucional e marketing tradicional”

‘Apesar de considerar as informagdes de distintos atores e utilizar algumas
ferramentas de marketing, foi comentado que as principais barreiras para o
planejamento de marketing € o relacionamento com os atores envolvidos com
impedimento/ restricdes a divulgacdo e produtos e servicos; a dispersas das
informagdes, pois muitas empresas utilizam diversos sistemas de controle de
informacédo e o distanciamento da area técnica e marketing, o que impacta na
falta de atualizagd@o de informagdes para divulgacdo.”

No proximo item, com base na revisdo da literatura e na pesquisa realizada com os atores

do ecossistema, € apresentado um framework para planejamento de marketing 4.0 para ICTs.

PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK PARA PLANEJAMENTO DE MARKETING 4.0
PARA INSTITUTOS DE CIENCIA E TECNOLOGIA

A proposicdo do framework para o planejamento de marketing 4.0 para ICTs tem como
objetivo potencializar o posicionamento estratégico da ICT no ecossistema de inovacao, fomentar
a participacédo dos atores do ecossistema de inovacgdo nas distintas acGes da ICT, apoiar a captacao
de investimentos em projetos de pesquisa, desenvolvimento e inovagdo, assim como, fortalecer o
papel da ICT como ator do ecossistema.

A proposicdo do framework esta baseada em sete pressupostos, estabelecidos com base
na revisao da literatura e no questionario respondido pelas ICTs. Sao eles:

e Pressuposto 1: Para que existam acOes efetivas de planejamento de marketing 4.0 as ICTs

precisam entender a importdncia do contexto atual, dominio do seu portfélio, e

entendimento amplo das partes envolvidas.

Pressuposto 2: Os atores foram organizados com base na proposi¢do de Dorzeli e Varvakis
(2017). No framework proposto, os atores estdo agrupados nos seguintes segmentos: ator de
conhecimento (ICT), ator de fomento (Bancos e Agéncias de Fomento), ator publico
(Ministérios e Secretarias do Governo), ator empresarial (industrias, start-ups, empresas), ator
habitat de inovacéo (centros de inovacéo e incubadoras) e sociedade civil (pesquisadores e
estudantes).
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e Pressuposto 3: Existe mudangas no caminho antes percorrido pelo consumidor, conforme
cunhado por Baranzelli (2016) e revisitado por Kottler (2017), no caminho representado
pelos cinco “As” — Assimilagdo, Atracdo, Arguicdo, Agdo e Apologia e seus pontos de
interagdo com os consumidores.

e Pressuposto 4: Para que os consumidores sejam fidelizados, ai incluidos também o
segmento dos atores do ecossistema de inovacao, deverdo ser conduzidos da assimilacdo
a apologia ao adquirirem bens, servigos, 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 0
melhor grupo focal. Para realizacdo de mudancas nos pressupostos estratégicos da era
anal6gica para a digital, faz-se necessario que atuem nos dominios do cliente, competicéo,
dados, inovagdo e valor (Rogers, 2017). O framework precisa responder as seguintes
questdes: i) Clientes — Como atrair, explorar e fidelizar os seus clientes ?; ii) Competicédo
— Como o marketing pode alavancar as plataformas de negécio ?; iii) Dados — Como o
marketing pode ajudar a tomada de decisdo baseado em dados ?; iv) Inovagdo — Como o
marketing pode ajudar no “user experience” da ICT ?; e, v) Valor — Como o marketing
pode ajudar a ICT a transmitir valor para o mercado ?

e Pressuposto 6: Existem abordagens especificas e gerais de marketing, como mostrado na

Tabela 2, baseada nos atores do pressuposto 2 e nas questdes do pressuposto 5.

Tabela 2 — Relagdo entre as abordagens para a proposicéo do framework.

ATOR DE ATOR ATORDE © élTE(:)):oE AoR P,I.IBLICD
FOMENTO EMPRESARIAL |NOVACA° CIVIL INSTITUCIONAL

CLIENTE Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico
COMPETICAO Geral
DADOS Geral
INOVAGAO Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico
VALOR Especifico Especifico Especifico Especifico Especifico

Fonte: Autores

e Pressuposto 7: A pesquisa realizada em campo, demostrou que as ICTs precisam ampliar
seus conhecimentos relacionados ao pressuposto 1.

Com base nos pressupostos acima, foi elaborado um framework para atender os itens
abordados na revisdo da literatura e lacunas identificadas na pesquisa. Como ilustrado na Figura
6, o framework estara estruturado em cinco etapas: Entendimento (Entendimento de cenario);
Mapeamento/ identificacdo; Planejamento/ Detalhamento; A¢éo e Avaliacdo dos resultados. Para
cada etapa foram estabelecidas atividades, ferramentas, documentos e indicadores que deverdo

ser amplamente discutidos no &mbito da ICT antes de passar para 0 proximo item. Cabe destacar
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que, conforme dados levantados na pesquisa realizada, se faz necessario o envolvimento da area
técnica com aprofundamento de informagdes relacionadas ao portfélio a ser trabalhado para uma
atuagdo mais assertiva no marketing digital.

Figura 4 — Etapas do framework proposto para planejamento de marketing 4.0 para ICTs.

ENTENDIMENTO

MAPEAMENTO

PLANEJAMENTO

AcAO

AVALIACAO

Avaliagdo do papel do
marketing na ICT

Identificagdo dos
atores (leads)

Planejar como o
conteudo sera
coletado e
disponibilizado

Defini¢do do portfélio
a ser trabalhado pelo
marketing

Mapear estratégias
para cada ator

Detalhar as estratégias
gerais e especificas

Avaliar questdes
relacionadas a
confidencialidade

Estabelecer entradas e
saidas das agbes

Mapear pontos
criticos

Mapear dominio
relacionado aos dados

Estabelecer como,
onde e quando

Avaliagdo dos
resultados nas
perspectivas do:

e Valor parao
cliente

e Valor da marca

e Valor paraas
organizagdes

FERRAMENTAS FERRAMENTAS FERRAMENTAS FERRAMENTAS FERRAMENTAS
Questdes a serem e Atores Ecossistema Redes sociais, SEO, e Caminhos do e Marketing Digital
respondidas (Rogers) (Varvakis) Video, Inbound, Off- consumidor (Kotler) (Kannan)

5 “As” e seus pontos e Principiosde line, Performance, e 5 Dominios de Rogers
de interagdo Marketing Digital Mobile, Co-mkt, etc.
Zona POE (Nosalska)

DOCUMENTOS DOCUMENTOS DOCUMENTOS DOCUMENTOS DOCUMENTOS
Portfélio a ser e Mapa de atores vs Planejamento das e Plano de Acdo e Planejamento
trabalhado estratégias estratégias por ator estratégico

INDICADORES INDICADORES INDICADORES INDICADORES INDICADORES
Impacto do marketing e Identificagdo de Visibilidade e impacto e Execugdo das e Crescimento de
no portfélio relevancia e impacto por ator atividades prevista no visibilidade
Portfélios de maior de cada ator plano de agdo e Crescimento de
relevancia vendas

J J

Fonte: Autores

A Etapa 1 do framework proposto envolve a entendimento do cenario. Nesta etapa é
importante que haja um entendimento da importancia do marketing na alavancagem dos processos
de inovacdo produzidos pela ICTs. As ICTs devem ter um entendimento do portfélio que devera
ser trabalhado, assim como, do caminho evolutivo dos clientes no mundo real. Deve ter
entendimento da Zona POE e da importancia da atuacdo em rede.

Na Figura 5 estdo representadas as demais etapas do framework. Na Etapa 2 denominada
“Mapeamento / Identificacdo” sdo identificados os atores do ecossistema de inovagdo e mapeado
0 comportamento de compra destes. Na Etapa 3, de “Planejamento/ Detalhamento” sdo
estabelecidas as abordagens gerais e especificas para atingir cada segmento de atores. Isto envolve
guestdes de como apresentar o contetido, como contar a histéria de forma mais aderente, qual a
visibilidade e impacto ideal por ator e se existem informagdes atuais da visibilidade da sua marca
e projeto para cada ator. A Etapa 4 foi relacionada na camada da “Ag¢do” onde sdo detalhadas as
acoes, definindo-se como, quando e onde realizar estas agdes. Na etapa 5 ocorre a avaliagdo dos

resultados.
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Figura 5 — Detalhamento das etapas de 2 a 5.

2
IDENTIFICACA !
QUEM
- O DOS ATORES MAPEAR ESTRATEGIAS PARA CADA ATOR o JUEM_
o
4
Acio

(leads) (Comportamento de compra) |

_____________ [
! ! OQUE |

DETALHAR AS ESTRATEGIAS GERAIS E ESPECIFICAS Ferramentas,
metas e indicadores

. S

Definir as informagdes de entrada e saida

! ONDEE ||
" ” H ]
de cada “passo ! QuANDO | 1
| S . ! I
Como, onde e quando (passo a Definir as ferramentas a serem

passo) utilizadas para apoio.
[ |

5 Avaliagdo dos RETROALIMENTACAQ
o - Indicadores T = = -

Fonte: Autores

A seguir seré explicada cada uma das etapas propostas no framework.

Na Figura 6 esta apresentado o arquétipo da etapa 2 “Mapeamento / Identificagdo”, onde
se busca identificar os atores lideres (leads) envolvidos no processo e mapear para cada ator
estratégias relacionadas aos motivos que o levam ao consumo de produto, servigo, informacéo e
conhecimento. Como resultado desta fase, ter-se-4 um documento para consultas futuras com
informac6es compiladas. Esta camada buscara responder “o que ?”, tendo como foco, o dominio
cliente definido por Roger (2017). As seguintes atividades sdo propostas para cada item da etapa
de mapeamento e identificacdo:

S&o atividades desta etapa.

e Atividade 1 — Identificar os atores — Ocorre a identificacdo dos atores com os quais a ICT
se relaciona. Na sequéncia, faz-se necessario que os institutos avaliem algumas questdes
relevantes para definicdo da estratégia e planejamento das acdes. As seguintes questes
devem ser levantadas: i) Quais atores estdo envolvidos no processo/ produto da ICT? ii)
Qual a importancia de cada ator ? e, iii) Quais os perfis e personas de cada ator?

e Atividade 2 — Mapear as estratégias para cada ator: Apos levantamento das informaces
iniciais, para continuidade do planejamento personalizado, faz-se necessario avaliar, de
acordo com cada ator: i) O que os atores anseiam e desejam ?; e, ii) O que é possivel
cocriar e/ ou cooperar, para obtencdo de maior engajamento?

As ICTs deverdo gerar um documento com todas as informagdes 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., devendo ser atualizado periodicamente,

com base na mudanca do perfil dos atores, assim como, na saida e na entrada de novos atores.
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Figura 6 — Esquema da camada Mapeamento e Identificacéo.

Dominio cliente

TS IR

* Quais atores envolvidos? * Oqueos atoresanseiam e desejam?

* Qual a importanciade cada ator? « 0 que é possivel cocriar e/ ou

* Quais os perfis e personas de cooperar? (maior engajamento)
cada ator?

Documento para
consultas futuras e
atualizacdo periddica Estabelecer periodicidade

de atualizagdo

Fonte: Autores.

Na Etapa 3 “Planejamento/ Detalhamento” sdo estabelecidas as abordagens gerais e
especificas para atingir cada ator, envolvendo diversos temas da Figura 7. Importante ressaltar
que existem camadas gerais e especificas e diversas ferramentas de marketing que podem ser
utilizados. Essa etapa buscara responder “o que?” com foco no dominio da competi¢ao de Roger
(2017).

Figura 7 — Esquema da camada estratégias de marketing.

LW Planejamento/ Detalhamento “OQUE

Documento para
consultas futuras e
atualizacdo periédica |

DETALHAR AS ESTRATEGIAS GERAIS E ESPECIFICAS

* Como apresentar o conteudo para cada ator?

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

* Qual a visibilidade/ impacto ideal por ator?

» Existeminformacdes atuais da visibilidade da sua marca/ projeto
para cada ator? Qual o crescimento pretendido?

Ferramentas, metas e
indicadores por ator

Fonte: Autores
S4o atividades desta etapa.

e 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 fidelizagdo (Zona POE) dos consumidores. Para detalhar as estratégias é
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importante responder as seguintes perguntas: i) Como apresentar o contetdo para cada
ator? ii) Como contar a historia de forma mais aderente a cada ator? iii) Qual a
visibilidade/ impacto ideal por ator? e, iv) Existem informacdes 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 0s
processos, sistemas e informacgBes com continuidade para ndo ocasionar perdas futuras com
quebra de credibilidade e vinculo / relacionamento com seus respectivos clientes.

As principais fermentas do marketing para alavancar o processo de captacdo e fidelizacao
dos consumidores (Zona POE) sdo: Marketing Digital: Marketing de Redes Sociais (Social Media
Marketing), Marketing Digital: Marketing de Busca (Search Engine Marketing ou SEO),
Marketing Digital: Video Marketing, Inbound Marketing, Marketing Tradicional, Marketing de
Performance, Mobile Marketing line, Co-marketing, Marketing Indireto, Marketing Reativo ou
Marketing Proativo

A Etapa 4 “A¢a0” tem foco o terceiro dominio definido por (Rogers, 2017). Na era digital
as possibilidades oferecidas pelos dados sdo ilimitadas, o autor reforca que o maior desafio € a
exploragdo e, principalmente, a conversdo em possibilidades de geracdo de negdcio para as
empresas. Na Figura 10 tem-se o detalhamento da etapa da “Ac¢ao” do framework, mostrando a

integracdo com as demais atividades.

Figura 8 — Esquema detalhado da camada “A¢do”

a _
gt Ferram;tasj metas e
indicadores por ator

””””””””””” P * Onde cada ator busca informacges?

| COMO; ONDEE | — —

: l + Em quais etapas existem pontos
LQUANDD criticos de contato com cada ator?
Definir as informagdes de entrada e saida de + Quando e onde podem existir pontos
cada “passo” para maior humanizag¢do da marca?
Dominio dados
- . e o —
EXTERNA EXTERNA DOS OUTROS
A A . - v v v
005 DUTRGS DOS OUTROS
- - @ s PROPRIA PROPRIA PROPRIA
. - > Al- ASSIMILAGAQ A2 - ATRAGAO A3 - ARGUICAO A4 - AGAO AS - APOLOGIA
e o e e s e s e s h s e e e s - - ——mrm -
Eu sei Eu gosto Estou‘ Estou Eu recomendo
convencido comprando

Fonte: Autora
Sé&o atividades desta etapa:

e Atividade 4 — Definir informagoes de entrada e saida de cada “passo” — as informagdes
para essa atividade deverdo considerar o detalhamento das estratégias avaliando as

seguintes questdes: i) Onde cada ator busca informagdes ?, ii) Em quais etapas existem
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pontos criticos de contato com cada ator ?, €) iii) Quando e onde podem existir pontos

para maior humanizacdo da marca?

Para responder as questbes 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, uma vez que as empresas possuem maior poder de acdo com menos esforco no Al e
A2, e precisardo ter agGes mais estruturadas e com maior influéncia sobre os consumidores a partir
do A3.

e 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 9.

Figura 1Esquema das Etapas 4 (continuacdo) e Etapa 5

| COMO; ONDEE !

_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
5

ICT em relagdo ao projetado?
Avaliagdo dos * Houve crescimento nas vendas?
resultados

Plano de agdo

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.

Ao final, na Etapa 5 “Avaliacdo dos Resultados”, as informagdes levantadas
devem ser monitoradas. Para isto, propGe-se uma atividade final que € definir as
ferramentas a serem utilizadas para apoio. Assim, pode-se medir e monitorar a efetividade das
atividades realizadas, os indicadores deverao ser definidos com métricas adequadas ao marketing
digital, de forma que as perguntas a seguir possam ser respondidas: i) Seu objetivo foi atingido?;
i) Qual foi o crescimento da visibilidade da ICT em relacdo ao projetado? e, iii) Houve

crescimento nas vendas?
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Torna-se importante destacar o processo dinamico que é exigido pelo marketing 4.0,
como abordado por Longo (2014). Vivem-se significativas mudangas e as empresas precisarao
constantemente avaliar a efemeridade, multiplicidade, sincronicidade, complexidade e
tensionalidade dos seus processos, principalmente em comunicacao e gestdo. Assim, o dominio
“inovagdo”, cunhado por Rogers (2017), devera ser considerado em todo 0 processo e nas suas
ferramentas de apoio, bem como, nas retroalimentacGes que deverdo ser feitas constantemente

para garantir a atualizacdo necessaria desse framework.

CONCLUSAO

Como exposto neste trabalho, existe uma forte sinergia entre os temas da inovacao e
marketing. Considerando-se que a digitalizacdo e questBes relacionadas da inovacao terdo papel
preponderante no mundo pds pandemia, no sentido de mudar as formas e as relagdes de negdcios,
assim como, o marketing como forma de alavancar mercados e fidelizar clientes. Neste trabalho,
aICT tem como foco a “sociedade” que € o ecossistema de inovacao de forma a oferecer produtos,
processos, servicos, informacao 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 inovagdo? ” Os resultados
levaram a proposicdo de um framework, que deve apoiar o0 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 0
objetivo principal deste trabalho ao propor um framework para planejamento de marketing 4.0
para ICTs.

Em se tratando das ICTs, a aplica¢do do questionario identificou como as ICTs tratam as
guestdes 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 aplicagdo 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 gestdo das ICTs.

De uma forma geral, entende-se que este trabalho pode auxiliar as ICTs no seu
posicionamento estratégico dentro do ecossistema de inovagdo, uma vez que facilita a
comunicacao entre 0s 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
instituicdes, no ecossistema de inovag&o e nas distintas acfes da ICT. De forma semelhante ocorre

com a participacgdo dos atores do tipo pessoa juridico do ecossistema de inovacao.
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Além dessas contribuicBes, o framework pode também auxiliar na captacdo de
investimentos em projetos de pesquisa, desenvolvimento e inovacgdo, uma vez que as agfes de
marketing auxiliam na exposicéo das a¢des e na divulgacéo do posicionamento estratégico da ICT
perante o ecossistema de inovagéo.

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 aplicagdo da
pesquisa realizada de modo a suportar o framework proposto, este fato, torna-se um limitador para

0 sucesso do trabalho.
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