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MODELO CONCEITUAL DE MARKETING DIGITAL B2B A PARTIR DA
CARACTERIZAGAO DA UTILIZACAO PELA INDUSTRIA QUIMICA,
COMPARACAO COM MELHORES PRATICAS E PERCEPCOES DOS CLIENTES

INTRODUCAO

Ha cerca de vinte anos, uma parcela privilegiada da populagdo comegou a ter
computadores que ocupavam um espago especifico dos lares, com mesas especiais para
acomodar um monitor de tubo, uma CPU, um teclado, um mouse e uma impressora matricial
com papéis e folhas interconectadas e destacaveis. Neles, os usudrios, além de atividades
profissionais, podiam se divertir com alguns jogos de carta, fazer uma arte elementar no
software Paintbrush ou inserir disquetes ou CDs para realizar pesquisas académicas na versao
eletronica da Enciclopédia Barsa. Alguns podiam também acessar a entdo pouco conhecida
internet, através de uma conexao discada com um barulho caracteristico, que exigia uma grande
paciéncia devido a sua lentiddo. Uma vez conectado, o usudrio podia navegar por algumas
limitadas paginas, ler algumas noticias ou buscar informagdes em sites como American Online
e Cadé.

Hoje, vinte anos mais tarde, o cendrio se alterou significativamente. Celulares
smartphones suprem muitas (ou até mais) atividades que eram realizados nos desktops; usuarios
podem jogar jogos com qualidade grafica superior ¢ com amigos em outros continentes; a
internet hoje ¢ acessada com alta velocidade de fibra otica e a informacdo existente ¢
consideravelmente mais ampla e compartilhada do que antes; a interag@o ndo ¢ mais do usudrio
para com os sites, mas sim de duas, trés ou mais vias: hoje pode-se receber, enviar, assistir,
compartilhar, “tweetar”, opinar ou “palpitar”.

Como se pode observar, a evolucao da tecnologia nas Ultimas duas décadas alterou a
forma como se vive. Se a relagdo entre pessoas mudou, a dindmica de negécios e a interagao
entre seus diferentes integrantes mudaram significativamente também. Neste contexto, a
disciplina de marketing viu-se obrigada a se adaptar e acompanhar tantas mudangas, em tao
pouco tempo.

A American Marketing Association (2013) define marketing como a atividade, o
conjunto de praticas e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade. A rdpida evolugdo tecnoldgica
exemplificada nos paragrafos inicias impactou as atividades, praticas e processos de marketing,
trazendo novas formas de interagdo entre todos os elos da cadeia de valor.

A expansdo digital trouxe duas oportunidades para as areas de marketing de empresas
de todos os tipos: (i) ampla variedade de ferramentas digitais que podem ser utilizadas para
acOes de marketing; (i1) melhor mensuracao, permitindo aos profissionais de marketing acessar,
coletar, processar e reportar atividades (JARVINEN et al., 2012; PAUWELS et al., 2009;
PICKTON, 2005; RUSSELL, 2010).

Tal dindmica exige estratégias e acdes especificas, que acabam automaticamente
gerando uma sub-drea abaixo de marketing, comumente chamado de Marketing Digital, termo
que se refere a todos os tipos de ferramentas digitais e de midia social que permitem as empresas
promover interagdes com clientes (JARVINEN et al., 2012), encaixando-se na defini¢do de
marketing proposta pela American Markerting Association, citada anteriormente.

Karjaluoto, Mustonen e Ulkuniemi (2015) complementam a defini¢ao de Jarvinen ef al.
(2012) identificando na literatura académica quatro objetivos do Marketing Digital, que estdo
sumarizados no Quadro 1.



Objetivos de Marketing Digital Autores
Aumentar eficiéncia na Sharma, 2002; Walters, 2008
comunicagao
Estimular comunicagdo e interagdo | Berthon et al., 1998; Welling e White, 2006
no relacionamento com clientes
Criar reconhecimento e auxiliar a Dréze e Hussherr, 2003; Jarvinen et al., 2012;
construgdo de marca Manchanda et al., 2006; Mangold e Faulds, 2009;
Michaelidou et al., 2011; Weinberg e Pehlivan,
2011; Welling e White, 2006

Gerar leads de vendas Bodnar e Cohen, 2012; Welling e White, 2006
Quadro 1. Objetivos de Marketing Digital
Fonte: Adaptado de Karjaluoto, Mustonen e Ulkuniemi (2015)

As empresas industriais, ou business-to-business (B2B) em geral ndo sdo as
vanguardistas na ado¢do de novos instrumentos e canais de comunicagdo (KARJALUOTO;
MUSTONEN; ULKUNIEMI, 2015). Segundo Habibi et al. (2015) as diferencas de publico
alvo e seu comportamento entre as empresas B2B e as que sdo voltadas para o consumidor final,
ou business-to-consumer (B2C), acarretam em diferentes atividades de marketing, tanto
tradicionais, quanto digitais. Outras particularidades das empresas B2B ajudam a compreender
as razdes de atividades de marketing especificas (HABIBI ez al. 2015; JARVINEN et al., 2012):
maior numero de tomadores ou influenciadores no processo de compra; ciclo de decisdo de
compra mais lento; compras de maior valor; relagdes mais diretas e intensas com clientes;
critérios de decisdo mais funcionais, racionais e utilitarias; produtos mais complexos; clientes
com mais conhecimento; menos clientes e entusiastas para realizar o boca-a-boca ou criar efeito
viral.

Algumas dessas particularidades das empresas B2B, como o fato das relagdes ocorrerem
de forma mais direta, ajudam a entender por que os profissionais de marketing, em geral, estao
atrasados em relacdo aos de empresa B2C, tanto no uso quanto no grau de sofisticagdo de midias
sociais (ADIELE, 2011; BRUHN et al., 2014; SIMMONS et al., 2010 apud HABIBI et al.,
2015), apresentando lentidao e dificuldade em identifica-las e integra-las como parte do esfor¢o
de marketing.

No entanto, as empresas reconhecem a necessidade de ouvir, engajar, ser transparente e
comunicar ampla e empaticamente com seus clientes (KARJALUOTO; MUSTONEN;
ULKUNIEMI, 2015). Num mundo ja caminhando para uma era pds-digital, o chamado
Marketing Digital vem sendo considerado, na pratica, “apenas” marketing, basicamente porque
todas as atividades de marketing podem ter hoje algum aspecto digital (LAMBERTON;
STEPHEN, 2016). Dessa forma, as empresas B2B e suas respectivas areas de marketing
necessitam se adaptar a essa nova realidade e otimizar suas agdes digitais, levando em
considera¢do suas peculiaridades e dindmicas.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A continua e rapida evolucao tecnologica das ultimas décadas vem alterando diversos
aspectos da disciplina de marketing, trazendo novas maneiras de criar e implementar estratégias.
A relagdo de empresas, clientes e todos os demais participantes do mercado se modifica
constantemente. Empresas B2B também sdo impactadas e considerando sua importancia na
cadeia de valor a pergunta que fundamenta esse projeto de pesquisa ¢:

Quais as caracteristicas do marketing digital em empresas quimicas em comparagdo
com as melhores praticas?



Neste contexto, o objetivo central desta pesquisa ¢ evidenciar a situacdo atual do
marketing digital em empresas quimicas no Brasil comparadas com as melhores praticas e
descobrir os beneficios percebidos pelos clientes, inclusive com potencial para influenciar
tomada de decisdo de compra. A partir desta andlise, propde-se um modelo conceitual para o
Marketing Digital B2B

FUNDAMENTACAO TEORICA

Se marketing pode ser definido como atividade, o conjunto de praticas e os processos
de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013), o impacto do
desenvolvimento tecnoldgico ¢ bastante 6bvio e talvez por isso a disciplina de marketing tenha
sido uma das primeiras a apresentar uma sub-area dedicada ao entendimento e evolucdo da
influéncia da tecnologia sobre suas praticas: o Marketing Digital.

Adicionalmente ao conceito de Jarvinen et al. (2012) apresentado na introdugdo deste
trabalho, que apresenta Marketing Digital como termo que se refere a todos os tipos de
ferramentas digitais e de midia social que permitem as empresas promoverem interagdes com
clientes, Kannan e Li (2016) tem uma visdo mais holistica e menos tatica e ferramental,
definindo como um processo viabilizado pela tecnologia através da qual organizagdes
colaboram com clientes e parceiros para, conjuntamente, criar, comunicar, entregar € manter
valor para todos os stakeholders.

A répida evolugdo tecnoldgica faz com que o Marketing Digital ndo seja apenas uma
subdivisdo do que se conhece como marketing hoje, mas talvez uma préxima etapa de evolugao.
Para Kaufman e Horton (2016), a evolucao da cultura digital ¢ o drive de mudanga para uma
nova fase do marketing, que os autores denominam como o “Novo Marketing Normal”, no qual
a digitalizacdo deu mais for¢a ao consumidor fazendo com que os profissionais da area tenham
que aprender como competir em uma escala global e em um ambiente com grau ilimitado de
informagdo para conseguir atender as expectativas dos clientes. Com essa maior exigéncia, o
marketing torna-se mais orientado a valores para conseguir crescimento sustentavel das
empresas através da valorizagcdo da experiéncia (jornada) para conquistar lealdade e apoio de
seus clientes.

Ainda que a digitaliza¢do tenha dado inicio a uma nova era no marketing, as agdes
digitais ndo substituem o “Marketing Tradicional”, mas sim atuam de forma integrada, tendo
relevancia distinta ao longo do caminho do consumidor (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). Se no estagio inicial as a¢des tradicionais de segmenta¢do e definicao de
publico alvo etc., sio mais importantes para criar consciéncia e gerar interesse, o Marketing
Digital ganha relevancia conforme o relacionamento com os clientes se intensifica. Essas
interagdes entre online e offline sdo o que Kotler, Kartajaya e Setiawan denominaram de
Marketing 4.0, redefinindo marketing em uma economia cada vez mais digitalizada, mesclando
recursos para “defesa da marca pelos clientes”.

Mesmo que o impacto do Marketing Digital seja mais relevante conforme aumenta o
contato com o cliente, ¢ clara sua importancia em toda estratégia de marketing. Chaffey e Ellis-
Chadwick (2016) colocam trés grandes etapas no processo de desenvolvimento do Marketing
Digital: Definicdo da oportunidade digital; Selecdo da abordagem estratégica; Entrega dos
resultados digitais. As trés etapas sdo compostas por subitens, conforme Figura 1.
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Figura 1. Modelo estratégico de Marketing Digital
Fonte: Chaffey e Ellis-Chadwick (2016)

Kaufman e Horton (2016) complementam as etapas de planejamento de Chaftey e Ellis-
Chadwick (2016) com o conceito de Ciclo de Envolvimento Digital, composto por 7 etapas.
Cada uma delas tem objetivos, publico-alvo e canais/ferramentas distintas, conforme Quadro 2.

Ganhar exposicdo Segmento alvo E-mail, banners, icones

Fomentar Potencial usuario Facebook, Twitter, Pinterest

interatividade / cliente

Encorajar a Prospect YouTube, blogs, newsletters,

pesquisa programas de fidelizacdo

Gerar conversa Cliente Cupons, opt-in, call-to-action
(“saiba mais”)

Servir clientes Clientes fiéis CRM

Recompensar Apoiadores Botdes de compartilhamento,

fidelidade comentarios € reviews

Engajar paixdo Super fa Contetido  gerado  pelos
usuarios, estudos de caso,
testemunho

Quadro 2. Ciclo de Envolvimento Digital
Fonte: Kaufman e Horton (2016)

As empresas B2B ainda estdo atras das B2C na prontiddo digital nos niveis estratégico,
organizacional e de capacidades, com menor uso de midias sociais, conteudo digital e analise
de dados, tornando-as menos héabeis em oferecer experiéncias satisfatorias aos seus clientes
(HARRISON; PLOTKIN; STANLEY, 2017).

O marketing B2B tradicionalmente era realizado de maneira offline, foi evoluindo para
plataformas online mais restritas a uma comunicacao unilateral, como websites de empresas,
chegando a dias mais atuais nos quais os profissionais da adrea comecaram a usar canais de
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comunicag¢do que permitem a interacao de duas vias entre os elos B2B, sendo que as plataformas
de midias sociais sdo as que atraem mais aten¢do (LACKA; CHONG, 2016).

Apesar do crescente interesse e utilizagao e desenvolvimento do Marketing Digital B2B,
sua implementagdo bem-sucedida depende de profissionais abertos, inovadores e corajosos,
algo que ainda ¢ escasso no ambiente industrial, fazendo com que empresas tenham adotado
formas basicas como website, material digital de vendas e e-mail (KARJALUOTO;
MUSTONEN; ULKUNIEMI, 2015).

Michaelidou et al. (2011) foram um dos primeiros a investigar os objetivos e
ferramentas do Marketing Digital no setor B2B (KARJALUOTO; MUSTONEN;
ULKUNIEMI, 2015) e naquele tempo verificaram que a maioria das empresas consideravam o
uso de midias sociais como irrelevante para os negocios. Brennan e Croft (2012), por outro lado,
apontaram que havia um extenso interesse dos praticantes de marketing B2B acerca do uso de
midias sociais, corroborado pelos achados de Barry e Gironda (2017) e Holliman e Rowley
(2014) de que a expansdo das opgdes digitais tem atraido as areas de marketing B2B e o uso de
midias sociais e marketing online de contetido tem aumentado.

Uma das defini¢des de midia social mais frequentemente citadas ¢ a de Kaplan e
Haenlen (2010): grupo de aplicagdes na internet construidas nas bases ideoldgicas e
tecnoldgicas da Web 2.0 e que permite a criagdo e troca de conteudo gerado pelos usuarios.
Kietzmann et al. (2011) complementam esta definicdo associando midia social a tecnologias
moveis que criam plataformas interativas nas quais os individuos ou comunidades
compartilham, co-criam, discutem e modificam os conteudos. De forma mais pratica e tangivel,
Avlonitis e Panagopoulos (2010), apontam como midias sociais os websites de redes social e
profissional, blogs sociais, micro blogs, podcasts e wikis, como por exemplo LinkedIn, Twitter,
MySpace, Facebook e Flickr. Desde entdo, outras midias surgiram, sdo de amplo conhecimento
do publico e se encaixam nas defini¢des de Kaplan e Haenlen (2010), Kietzmann et al. (2011)
e Panagopoulos e Rapp (2012), como Instagram, Pinterest e WhatsApp.

Trazendo essas defini¢des e exemplos para a realidade B2B, compradores usam as
midias sociais para comparar produtos, pesquisar mercado e construir relacionamento com
profissionais de vendas, de forma que a conexdo comprador-vendedor pode ser fortalecida com
uma comunicacao de duas vias (ITANI; AGNIHOTRI; DINGUS, 2017). Dessa forma, as
decisdes de compra podem ser influenciadas pelo conteudo digital produzido pelos
profissionais de marketing, que devem galvanizar suas comunidades para disseminar e defender
seus conteudos para a geragdo de insights, posicionando-se como consultores conceituados e
dignos de acesso pelos compradores (BARRY; GIRONDA, 2017).

Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) adicionam outras ferramentas, além das midias sociais
j& comentadas, que podem aportar diversos beneficios para o marketing B2B, tanto na aquisi¢ao,
quanto na retencdo de clientes. Com relacdo a aquisi¢do, os autores listam as seguintes
ferramentas:

e Ferramentas de busca: em um mercado com um volume menor de clientes, o uso de
ferramentas de busca pode trazer um menor niimero de /eads, mas potencialmente de
maior valor. Dependendo da intensidade competitiva, o custo por clique de se patrocinar
links em ferramentas como o Google pode ser alto, mas o retorno por ser positivo;

e Relacdes Publicas online: considerando que pode haver uma limitagdo do uso de
ferramentas de busca em fun¢do do menor ntimero de clientes potenciais, o uso de
relacdes publicas online pode gerar awareness e demanda por produto e servigos, por
isso o contetdo ¢ chave para informar e educar potenciais clientes. O uso de video pode
trazer vantagens com relago a criacdo de conteudo relacionado a assuntos corporativos,
entrevista com colaboradores, testemunhos de clientes e hospedagem de conferéncias e
apresentagoes;



e Parcerias online: parcerias com influenciadores ou entdo praticas de marketing de
afiliagdo, no qual se ganha uma comissao pela promogao de produtos de outra empresa,
podem trazer resultados positivos;

e Propaganda online: uso de banners e outras formas de propaganda eletronica podem
trazer aumento de reconhecimento de marca e quantidade de click-through;

e E-mails opt-in: mesmo que o uso de e-mail ainda seja prevalente no marketing B2B,
listas e newsletters de terceiros podem ser efetivos;

Com relagdo a reteng@o, os mesmos autores colocam e-mail, telefone e contato pessoal
como importantes uma vez que o relacionamento ja foi estabelecido. Kalaignanam et al. (2008)
complementam, apontando trés areas de relacionamento:

I.  Gerenciamento poOs-vendas: utilizagdo dos meios digitais para estreitar
relacionamento com cliente, envio de ordens de pagamento, tecnologias de
autoatendimento, registro online de produtos e suporte técnico online;

II.  Pesquisa de mercado: realizacdo de pesquisas de opinido, reduzindo custos de
pessoal e melhorando qualidade das informagdes devido ao menor nimero de
erros;

II.  Compartilhamento de conhecimento: desenvolvimento de novos produtos;

compartilhamento de contetido; compartilhamento de informagdes de vendas
(leads) via CRM, reduzindo custos e dados redundantes; otimizag¢do de
conhecimento intra-organizacional; enderecamento personalizado das
comunicacoes.

Dessa forma, os atributos de conteudo digital e as estratégias de didlogo com clientes
podem distinguir a expertise da empresa e chamar a aten¢ao de possiveis compradores, em meio
a uma enorme quantidade de informacdo desordenada (BARRY; GIRONDA, 2017). O
marketing digital de conteudo B2B através de canais como as midias sociais podem criar,
distribuir e compartilhar contetido relevante para engajar clientes no momento apropriado do
processo de compra, a ponto de convencé-los a realizar negocios (HOLLIMAN; ROWLEY,
2014).

METODOLOGIA

Como as pesquisas sobre o Marketing Digital em empresas B2B ainda sdo escassas
(KARJALUOTO; MUSTONEN; ULKUNIEMI, 2015), todas as etapas foram realizadas
através de pesquisa qualitativa exploratoria. De acordo com Pratt (2009), pesquisas qualitativas
sdo adequadas para enderegar questdes do tipo “como” ao invés de “quanto”, para entendimento
do mundo a partir da perspectiva de quem estéd sendo estudado. Adicionalmente, essas pesquisas
focam nas percepcdes de pessoas a respeito de um assunto e tem sido recomendadas como
apropriadas para coletar dados de profissionais de marketing e comunica¢des (BELL, 2010;
DAYMON; HOLLOWAY, 2011 apud. CAWSEY; ROWLEY, 2016).

Além disso, o foco exploratorio é adequado para a situagdo pois examina temas pouco
estudados, tornando fendmenos relativamente desconhecidos mais familiares (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013, p. 101). Tais conceitos justificam a tipologia deste projeto, que tém
como proposito explorar como os responsaveis por Marketing e/ou Comunicagdes tem
desenvolvido o Marketing Digital em suas respectivas empresas.

Na etapa 1, o foco foi explorar as melhores praticas em Marketing Digital B2B através
de entrevistas com especialistas no assunto. O intuito foi estabelecer o que hd de “estado da
arte” atualmente neste campo de atuagdo. A etapa 2 visou compreender a estratégia e acdes de
Marketing Digital que vem sendo tomadas pelas empresas quimicas no Brasil, comparando-as
com os achados da etapa 1. Para isso, foram entrevistados executivos de marketing e/ou
comunicagdes com responsabilidade pelas acdes digitais em suas empresas para o setor de tintas.
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Por fim, as etapas 3 e 4 exploraram a efetividade das acdes de Marketing Digital pelas empresas
quimicas em seus clientes do setor de tintas e revestimentos. Para isso, foram entrevistados
executivos que tem influéncia ou poder de decisdo de compra, tipicamente profissionais com

responsabilidades técnicas e de compras. Todas as etapas estdo sumarizadas no Quadro 3.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4

Abordagem Qualitativa Qualitativa Qualitativa Qualitativa
Objetivos Exploratdria Exploratdria Exploratdria Exploratdria
Procedimentos | Levantamento Levantamento Levantamento Levantamento
Técnicos através de através de através de através de

roteiro de roteiro de roteiro de roteiro de

pesquisa pesquisa pesquisa pesquisa
Amostra Profissionais Profissionais de | Profissionais de | Profissionais de

especializados marketing e suporte técnico | compras em

em Marketing comunica¢do de | em empresas de | empresas de

Digital empresas tintas tintas

quimicas

Coleta de Entrevista com | Entrevista com | Entrevista com | Entrevista com
Dados questionario questionario questionario questionario

semiestruturado | semiestruturado | semiestruturado | semiestruturado

Quadro 3. Resumo das etapas de pesquisa
Fonte: Adaptado de Guedes (2016), apud. Nielsen, Olivo, Morilhas (2017)

A pesquisa foi realizada a partir de amostragem por conveniéncia, que segundo Nielsen,
Olivo, Morilhas (2017) ocorre quando a amostra ¢ realizada por conveniéncia do pesquisador,
de acordo com disponibilidade e acessibilidade, sem seguir um critério estatistico. Essa
amostragem foi escolhida devido as restricdes do universo de profissionais que compde cada
etapa da pesquisa.

As entrevistas da etapa 1 foram realizadas com seis profissionais especialistas em
Marketing Digital B2B. J4 as entrevistas da etapa 2 foram realizadas com 6 profissionais de
marketing e/ou comunicagdes com responsabilidade em agdes de Marketing Digital em
empresas quimicas fornecedoras de um ou mais componentes basicos para a fabricacao de tintas,
sendo resinas, pigmentos, aditivos ou solventes (FAZENDA, 2009). Por fim, a etapa 3 contou
com entrevistas com 6 profissionais técnicos e 6 profissionais de compras de empresas de tintas
e revestimentos multinacionais ou nacionais (1 par por empresa). Todos os entrevistados foram
contatados a partir da rede de relacionamentos do autor.

As pesquisas qualitativas exploratorias foram realizadas através de roteiro de entrevista
semiestruturada, que seguem um roteiro de perguntas, sendo que o entrevistador tem liberdade
para fazer outras perguntas com o intuito de detalhar ou obter mais informagdes sobre o tema
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

As perguntas dos roteiros buscaram direcionar a coleta de dados para responder a
pergunta de pesquisa a partir da cobertura de 3 grandes temas: Conceituagdo, Implementacao e
Utilizacao e Beneficios do Marketing Digital.

A andlise dos resultados foi qualitativa e a técnica utilizada para analisar todas as
entrevistas foi a Andlise de Contetdo.

Segundo Yin (2016), ainda que a andlise qualitativa ndo siga um livro de receitas, ela é
tampouco desregrada e independente da técnica utilizada ela deve seguir o rigor, que ¢ resultado
da realizacdo de trés precaugdes: (i) verificar e reverificar a precisdo dos dados; (ii) tornar sua
andlise mais minuciosa e completa possivel em vez de pegar atalhos; (iil) reconhecer
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constantemente os vieses indesejaveis impostos por seus proprios valores quando estiver
analisando os dados.

Para tanto, a analise seguiu as trés etapas propostas por Bardin (2016) sobre as
transcrigdes das entrevistas: 1. Pré-Andlise: transcri¢do, leitura flutuante; 2. Exploracdo do
Material (codificacdo: unidade de registro e regras de enumeragdo; categorizacdo);
3.Tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao

ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise de conteudo foi realizada nas entrevistas e as respostas dos entrevistados estao
organizadas em trés categorias, fundamentadas pelo referencial teérico e definidos com o
intuito de responder a pergunta de pesquisa: Conceituagdo do marketing digital, Implementagao
/ Utilizagdo e Beneficios proporcionados ou percebidos.

Nas entrevistas com os Especialistas de Marketing Digital procurou-se estabelecer uma
base de comparagdo com o que se tem de “estado da arte” nessa area; ja com os Executivos de
Marketing ou Comunicagdo, as praticas realizadas por empresas quimicas; e por fim, com os
técnicos e compradores de empresas fabricantes de tintas buscou-se compreender os efeitos das
praticas de Marketing Digital em um mercado B2B.

Com o intuito de se comprar os resultados obtidos entre os 4 distintos grupos, compilou-
se no Quadro 4 os principais achados nas categorias de Conceituacdo, Implementagdo ou
Utiliza¢ao e Beneficios. Em negrito estdo destacados os temas mais frequentemente citados
pelos entrevistados (nimero entre parénteses representa a quantidade de entrevistados que
citaram o tema).

Criacao de conteudo (5)
Geracio de negocios /
lead (4)

Marca, awareness e
credibilidade (2)

Analise de dados (2)

Categorias Conceituagdo (objetivos, Implementagéo / Utilizagdo Beneficios
melhores praticas) (canais, ferramentas, agdes)
Especialistas Relacionamento e Midias sociais (6) Mais poder e
de Marketing atendimento das Plataformas de Marketing informacido para
Digital necessidades do cliente Digital (6) o cliente (5)
Q) CRM (6) Mais velocidade
Criacgao de E-mail (4) 3)
jornada/experiéncia ao Google (Analytics, Ads) (4) Maior capilaridade
cliente (5) ERP (3) e abrangéncia (2)

Mais
customizagao (1)

Executivos de
Marketing ou
Comunicagdo

Uso de midias sociais e
ferramentas digitais (5)
Criacao de conteudo (4)
Analise de dados (3)
Experiéncia (1)

Atrag8o de cliente (1)

Midias sociais (5)
Analise de dados (4)
CRM (3)

E-mail (3)

Site (2)

Plataformas de marketing
digital (2)

ERP (2)

Portais de informagdo (2)
Google / SEO (1)
Webinars (1)

Conteudo (1)

Acesso a
informacao (6)
Velocidade (2)




* Implementagdo de cultura
digital (1)
*  Plataforma customizada / e-
commerce (1)
e Mix online / offline (1)
Técnicos N/A *  Google (5) * Informacdes

*  YouTube (4) completas (6)

*  E-mails (5) + Agilidade,

* Portais de informacao (4) velocidade (3)

+ Site (3)

+ Plataformas cientificas (1) Digital bom no inicio;

+ Plataformas internas (1) relacionamento

*  Aplicativos de celular (1) presencial (gera mais
ideais, experiéncias e
solugdes)

Compradores N/A *  Google (6) * Disponibilidade

¢ E-mails (5) de informacio

e Portais de informacio (5) o)

*  WhatsApp (4) «  Agilidade,

* LinkedIn (3) velocidade (2)

+  Plataformas internas (2)

+ Site (1) Decisdo de compra

*  YouTube (1) baseado em digital é
mais facil em empresa
nacional e produto
commodity

Quadro 4. Resumo dos temas identificados nas entrevistas com todos os grupos
Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados obtidos ajudam a compreender qual o estagio atual do Marketing Digital
em empresas quimicas, comparado ao que se tem de melhores praticas e também ao uso real
por parte de seus clientes, neste caso compradores e técnicos de empresas fabricantes de tintas.

Um tema apareceu de forma frequente em todos os grupos pesquisados, demonstrando
alta relevancia na area de Marketing Digital na cadeia de quimicos e tintas: criagdo de contetido.
Na opinido do Especialista 5, “O que mais tem valor hoje em dia ¢ a produ¢do de conteudo com
foco de vocé atingir o seu consumidor, a pessoa que estd do outro lado da mesa”. Esse € o
mesmo entendimento de muitos Executivos de marketing, como se pode exemplificar na fala
da Executiva 5: “E a troca de informagio técnica... para esse mercado nosso, por conta da
diversidade de empresas que a gente pode atuar e da distancia, muito desse publico carece de
informagdo técnica, e a plataforma digital te d4 a chance de conseguir pulverizar algumas
informagdes”. Essa percepcao de especialistas e executivos pode gerar resultados concretos, a
se basear na amostra deste estudo: para Técnicos e Compradores, o principal beneficio da
digitalizagdo ¢ a maior disponibilidade de informagdes mais completas.

A literatura parece corroborar esses achados. Habibi et al. (2015) e Jarvinen (2012)
trazem algumas caracteristicas tipicas das empresas B2B que ajudam a compreender a
relevancia do contetdo, como critérios de decisdo mais funcionais, racionais e utilitarias, feitas
por clientes com mais conhecimento. Portanto, quanto mais contetido, melhor informado o
cliente ¢, e melhores decisdes ele pode tomar. E decisdes de compra podem ser influenciadas
pelo contetido digital produzido pelos profissionais de marketing, que devem galvanizar suas
comunidades para disseminar e defender seus conteudos para a geracao de insights (BARRY;
GIRONDA, 2017).

Neste sentido, alguns resultados desta pesquisa sugerem que as empresas quimicas
fornecedoras de matéria prima podem dar mais atencdo a forma de disponibiliza¢ao de contetdo.
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Dois portais de contetido (UL Prospector e Guia Quimico) foram bastante citados (4 Técnicos
e 5 Compradores, respectivamente) como referéncias para busca de informacdo devido a
quantidade e qualidade do conteudo, inclusive com mais frequéncia do que os sites proprios
das empresas fornecedoras de matéria prima. Em contrapartida, apenas 2 Executivos
comentaram sobre agdes em portais externos as suas empresas, um tipo de canal que pode
facilitar o acesso ao conteudo gerado.

Este acesso ao contetdo muitas vezes ¢ a porta de entrada do cliente em uma jornada de
experiéncia através da criagdo de Consciéncia, que € a primeira etapa no Ciclo de Envolvimento
Digital proposto por Kaufman e Horton (2016). Neste ponto, notou-se alguma diferenca entre
o ideal apontado por especialistas e o que de fato ¢ realizado pelos executivos de marketing da
industria quimica.

A conceituagdo de Marketing Digital por parte dos Especialistas parece ser mais
estratégica e holistica, sendo que os tdpicos diretamente voltados a interagdo com o cliente,
como a criagdo jornada/experiéncia, além do relacionamento e atendimento das necessidades
do cliente e a criacdo de conteido, constaram nas falas de todos os seis Especialistas em
Marketing Digital, muitas vezes de forma interconectada, indicando alta relevancia. Esses
resultados estdo em linha com achados de Wiersema (2013), que colocou engajamento com
clientes dentre os principais topicos na agenda de Marketing B2B do futuro. Adicionalmente, a
jornada do cliente e valor do relacionamento foram apontados por Cortez e Johnson (2017)
como chave para o Marketing B2B e isso fica evidente também na andlise da entrevista da
Especialista 1, que considera o Marketing Digital como a composi¢do de uma jornada para
conseguir interagir com o cliente no momento certo, sendo que para isso € necessario fazer com
que ele conhega a empresa, entenda o que se faz e se torne referéncia, caminhando por distintas
etapas até a efetivacdo de uma compra. Esta visdo ¢ complementada pelo Especialista 3,
segundo o qual as iniciativas digitais podem “estabelecer uma relacdo muito mais proxima,
transparente, sincera e organizada (...) atrelado & experiéncia de atuais clientes, retencdo de
atuais clientes, ou melhora de relacionamento de atuais clientes”.

Em contraposi¢do, a conceituacdao pelos Executivos de marketing aparenta ser mais
tatica, algo que pode ser exemplificado pela inclusdo de uma parte ferramental (isto ¢, uso de
midias sociais e ferramentas digitais) como conceito de Marketing Digital. Este fato nao
necessariamente ¢ mais simplista e também encontra respaldo na literatura, como na defini¢ao
de Jarvinen et al. (2012), que coloca Marketing Digital referente a todos os tipos de ferramentas
digitais e de midia social que permitem as empresas promover interacdes com clientes. Além
disso, poder-se-ia argumentar que a visao holistica por parte de um Executivo de marketing da
industria quimica (ou B2B como um todo) se apresenta na gestdo de todos os assuntos
relacionados a marketing, sendo Marketing Digital um braco mais tatico abaixo de suas
responsabilidades, no qual as diversas ferramentas sao um ponto de contato entre clientes e as
interfaces disponibilizadas pelas empresas (WYMBS, 2011) — o que talvez ja seja suficiente
para a implementacdo da estratégia dos Executivos de marketing.

Deve-se adicionar também que a criagdo de jornada e relacionamento digital
possivelmente nao tenham todos os beneficios esperados junto aos profissionais de empresas
fabricantes de tintas, principalmente Técnicos, que se utilizam das praticas digitais numa fase
inicial de relacionamento com fornecedor, mas posteriormente veem mais vantagens no
relacionamento presencial, talvez pela complexidade dos temas técnico-cientificos que
precisam ser debatidos para a obten¢do de uma solucdo. Como disse o Técnico 4, “acho que a
troca de relacionamento, de informagdes, de contatos nesses eventos.. Nao que essas
informagdes ndo possam chegar via e-mail, digital, mas eu acho que num bate-papo se tem uma
troca muito legal, de ambas as partes. Entdo acho que essa troca ndo tem nada que substitui”.
Para os profissionais de compra, o conceito de jornada digital pode fazer mais sentido ja que a
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amostra estudada apontou as agdes digitais e presenciais como complementares, evitando
comparar vantagens e desvantagens entre as duas formas.

Outras particularidades de cada audiéncia, ainda que trabalhando em um mesmo ponto
da cadeia de valor, também chamaram atengao nos resultados obtidos neste estudo. Tomando
as midias sociais como exemplo, o YouTube mostrou-se mais relevante para Técnicos, em
fun¢do da utilidade para acessar conteido; j& WhatsApp ¢ mais importante para compradores,
pela agilidade na comunicacdo. Este achado ¢ ainda mais interessante se notarmos que para as
empresas quimicas entrevistadas, midias sociais foram um tema em comum a quase todas, mas
apenas o Executivo 2 comentou sobre a importancia do YouTube com propositos de geragao
de conteudo e nenhum deles mencionou o0 WhatsApp como uma das ferramentas.

Ainda sobre as midias sociais, apesar de terem sido tema abordado por todos os
Especialistas como parte da implementa¢do do Marketing Digital B2B e também terem sido
frequentemente citados pelos Executivos de Marketing no bloco de conceituagdo, as respostas
de Técnicos e Compradores pode podem indicar um efeito reduzido de agdes nestes canais, ja
que ademais de YouTube e WhatsApp, hd um uso bastante restrito das Midias Sociais para as
atividades de trabalho.

A relevancia das midias sociais identificada nas respostas dos Especialistas pode, no
entanto, se referir mais as potencialidades de analise de dados oferecidas por tais midias, que
podem ajudar no entendimento do cliente e realizagdo de segmentacdes e acdes especificas com
um publico alvo, taticas que passam despercebidas pelos usuarios dessas redes. Lilien (2016) e
Cortez e Johnson (2017) colocam analise de dados como algo fundamental da agenda do
marketing B2B e Harrison, Plotkin e Stanley (2017) ainda complementam ao concluirem que
empresas B2B ainda estdo atras das B2C em diversos fatores, incluindo a analise de dados,
tornando-as menos habeis em promover experiéncias satisfatorias. Este achado, particularmente,
estd alinhado com um comentério do Especialista 4, segundo o qual poucos profissionais de
marketing digital B2B focam na interpretagdo e tomada de decisdo a partir da analise de dados.

No entanto, nenhum Executivo relatou uso das midias sociais com a finalidade de
analise de dados, mas sim para consciéncia e lembranca de marca (Executivos 2 e 6) e meio de
comunicag¢do e promoc¢ao ao cliente (Executivo 1).

O uso dessas plataformas com finalidades atreladas a marca comentado por alguns dos
Executivos, conforme paragrafo anterior, também foi apontado por dois Especialistas (1 e 5) e
estd fundamentada por alguns autores, como Leeflang (2014) e Karjaluoto, Mustonen e
Ulkuniemi (2015), que colocam o gerenciamento da saude e reputacdo de marca como um dos
objetivos e desafios do Marketing Digital, em um ambiente onde a midia social tem papel chave.
As caracteristicas intangiveis vinculadas aos debates acerca da marca dificultam a analise dos
beneficios percebidos por Compradores e Técnicos, sendo que ndo houve mencao explicita e
direta a lembranga ou reconhecimento de marca devido as agdes digitais promovidas pelas
empresas quimicas. No entanto, uma empresa foi frequente e espontaneamente citada como
referéncia na qualidade e quantidade de informacdes disponibilizadas aos clientes,
comprovando que a unido de geragcdo de conteudo, experiéncia/jornada do cliente e midias e
ferramentas digitais pode fortalecer marcas B2B perante ao publico alvo.

Ainda que o tema das midias sociais tenha restri¢des quanto ao uso por parte de clientes
B2B, os efeitos intangiveis (consciéncia de marca), capacidades expandidas (exemplo:
Analytics) e a relevancia encontrada na etapa de conceituacdo pelos Executivos € como
ferramenta de implementagdo de Marketing Digital citada pelos Especialistas, ja se opdem aos
achados de Michaelidou et al. (2011) de que naquele tempo as empresas consideravam o uso
das midias sociais como irrelevante para os negocios B2B, estando alinhados com Brennan e
Croft (2012), Holliman e Rowley (2014) e Barry e Gironda (2017) que j& haviam identificado
extenso e crescente interesse das areas de Marketing Digital B2B por essas plataformas.
Segundo os achados do presente estudo, uma discussao mais importante ¢é relacionada a escolha
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correta de midia social a depender da estratégia (Especialistas 1 e 4) e da demanda do usuério
(YouTube e WhatsApp sdo usadas por Técnicos e Compradores, respectivamente, para cobrir
diferentes funcdes), para que a conexdo entre comprador-vendedor possa ser fortalecida com
uma comunica¢ao de duas vias através das midias sociais (ITANI; AGNIHOTRI; DINGUS,
2017).

Se a escolha da midia social é chave para correta comunicagdo com o cliente, o uso de
e-mail, algo talvez j& considerado antigo na era da digitalizagdo, parece ser certeiro, aparecendo
de forma expressiva em todos os grupos pesquisados como ferramenta de implementacio ou
utilizagdo. Segundo a Especialista 1, “muita gente fala que e-mail marketing ¢ ultrapassado,
nao funciona, mas ainda é o melhor canal de retorno” e de fato ¢ um canal com boa aceitagao
por Técnicos e Compradores de fabricantes de tintas, especialmente para obtencdo de
informagdes relativas a novidades e lancamentos, tendéncias e conteudo técnico. Para o
Comprador 3, “eles (e-mails) ajudam bastante a gente a comecar explorar coisas novas”. Essa
percepgao esta em linha com a etapa de Consciéncia do Ciclo de Envolvimento Digital proposto
por Kaufman e Horton (2016), no qual o objetivo ¢ ganhar exposi¢do e o uso de e-mail como
uma das ferramentas efetivas de contato com os usudrios ¢ posto pelos autores.

O alinhamento da importancia do e-mail encontrado entre todos os grupos nao foi o
mesmo para outra ferramenta igualmente popular (a ponto de se tornar um termo equivalente a
“busca de informagdes”): Google. Enquanto quatro dos seis especialistas apontaram algumas
aptidoes da ferramenta que podem ser diferenciais na implementacdo do Marketing Digital,
como Google Ads (links patrocinados) e Google Analytics (analise de dados digitais), e
praticamente todos Técnicos e Compradores citaram utilizar Google nas suas pesquisas por
informagdes, apenas um Executivo comentou sobre agdes utilizando essa plataforma de
solugdes digitais (sendo que € algo ainda a ser realizado no futuro). Dado a importancia do tema
“contetido” discutido no inicio dessa subse¢do, a utilizacdo de recursos do Google (ou outras
plataformas de busca) poderia resultar em maior acesso as informagdes disponibilizadas pelas
empresas e, conforme resultado desta pesquisa, amplamente buscada por clientes.

A busca por conteudo, o relacionamento com usudrios e toda a jornada de experiéncias
visam acarretar na geragdo de negodcios ou leads. Talvez um dos temas mais vinculados ao
Marketing B2B, inclusive na literatura académica (Leeflang et al., (2014) e Karjaluoto,
Mustonen e Ulkuniemi (2015) sdo alguns exemplos), a geracdo de negocios/leads também
apareceu com bastante relevancia entre os Especialistas, muitas vezes apontado como o maior
objetivo do Marketing Digital B2B, resultado respaldado pelo uso de sistemas de CRM por
parte dos Executivos. O objetivo do CRM ¢ utilizar uma tecnologia digital para organizar,
automatizar e sincronizar vendas, marketing, atendimento ao cliente e suporte técnico, sendo o
centro nervoso que permite uma empresa gerenciar as interagdes com os clientes atuais e futuros
(KAUFMAN; HORTON, 2016), sendo, portanto, comumente utilizado na gestdo de
oportunidades e leads de negocios. Apesar da geracdo de leads ndo ter sido citado na
conceituacdo de Marketing Digital por parte dos Executivos, o fato do CRM ter sido comentado
por metade do grupo na parte de implementagdo leva a crer que se trata de um tema relevante
nas empresas quimicas.

Levando em consideragdo as diversas formas de implementacao do Marketing Digital e
as multiplas plataformas que agilizam, automatizam e melhoram a eficiéncia das agdes digitais,
todos os Especialistas citaram ao menos uma plataforma especifica para as a¢cdes de Marketing
Digital, enquanto que esse tema foi pouco abordado pelos Executivos. Os atributos e
capacidades aportadas por tais plataformas podem ser tdo especificas a ponto de exigirem
profissionais especialistas, algo que pode ndo ser prioridade para esse segmento. Outro fator
importante ¢ relacionado aos custos de se obter uma plataforma robusta, j& que os Unicos
Executivos que citaram o uso de um recurso como esse trabalham em empresas de grandissimo
porte, com faturamento acima de 15 bilhdes de ddlares, talvez com uma massa critica que
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justifique investimento em sistemas mais robustos. Como disse o Especialista 4, “acho que no
futuro elas (plataformas) vdo se democratizar. Hoje em dia ainda também ¢ muito caro para
pequenas empresas. Vocé pega grandes industrias, elas conseguem fazer isso. Pequenas e
médias ndo tem verba porque B2B as vezes ndo investe tanto neste tipo de publicidade. Entao
ele fica vendo, analisando os dados, meio que com o que tem”.

Por fim, mas ndo menos relevante, os resultados sugerem que independentemente do
uso das plataformas digitais, o relacionamento presencial ainda ¢ indispensavel na cadeia de
quimicos e tintas. Contrapondo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que colocam que “no
estagio inicial de interag@o entre empresas e consumidores, o marketing tradicional desempenha
papel importante ao promover consciéncia e interesse. A medida que a interagdo avancga e 0s
clientes exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia do
Marketing Digital” (p. 69), a analise de conteudo das entrevistas com Compradores e Técnicos
sugere uma maior relevancia digital no inicio da interagdo B2B. Como comentou a Técnica 2,
“o que ¢ online ¢ muito mais rapido, que na verdade atende a uma necessidade imediata... SO
que as vezes tu ndo tem a troca de informacdes. Eu acho que o digital acaba levando para o
pessoal.”

Independentemente da maturidade das agdes em Marketing Digital realizadas pelas
empresas quimicas fornecedoras de matéria prima para fabricantes de tintas e do indispensavel
relacionamento presencial, o0 mundo digital parece ter poder de influéncia sobre a tomada de
decisdo de compra. Alguns fatores ainda sdo intangiveis, como o impacto das agdes digitais em
reconhecimento e lembranga de marca, beneficios da jornada e experiéncia do usuario etc.
Porém o acesso rapido a informacao somado a algumas caracteristicas intrinsecas a dinamica
de negocios na industria quimica sugerem que a digitalizagdo pode impactar na tomada de
decisdo, haja visto que Compradores de empresas nacionais ja efetuaram compras de
commodities sem ter conhecido seu fornecedor pessoalmente. Ainda que essa situacao (empresa
nacional e produto commodity) seja hoje bastante especifica, a rapida evolugdo tecnolégica nao
permite que se duvide de uma maior abrangéncia da digitalizacdo na estratégia de marketing e
no dia-a-dia dos negdcios.

CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

O presente estudo partiu da seguinte pergunta: “Quais as caracteristicas do marketing
digital em empresas quimicas em comparagdo com as melhores praticas?”. Buscou-se, portanto,
evidenciar a situagdo atual do marketing digital em empresas quimicas no Brasil comparadas
com as melhores praticas e descobrir os beneficios percebidos pelos clientes.

Ainda que a andlise das entrevistas aponte para um estagio intermedidrio de utilizagdo
do Marketing Digital pela indtstria quimica fornecedora de matéria prima para fabricantes de
tintas, pode-se observar iniciativas pontuais avancadas, tanto frente as melhores praticas
estabelecidas, quanto ao referencial tedrico pesquisado e também as percepgdes encontradas
com Técnicos e Compradores. Uma das empresas quimicas apontou a criacdo de um portal e-
commerce, em andamento na época da coleta de dados. Segundo a Executiva de Marketing
desta empresa, ainda had uma necessidade de se verificar se uma plataforma como essa atenderia
as necessidades de seus clientes. As entrevistas com Técnicos e Compradores apontam
possiveis barreiras, como a burocracia da compra corporativa (que aparentemente ¢ menor em
empresas nacionais) e a preferéncia por um vinculo presencial por parte dos profissionais
técnicos (que pode ser minimizado no caso de commodities), porém este fato serve de exemplo
de que algumas empresas quimicas deste setor estdo trabalhando em iniciativas menos
convencionais e mais arriscadas, com chance de colher frutos futuros de uma posi¢ao
vanguardista.
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Os resultados da andlise de conteudo das entrevistas realizadas com os diferentes
profissionais permitem uma melhor compreensdo do estagio de utilizagdo do Marketing Digital
na inddstria quimica, como um exemplo tipico da dindmica B2B e suas caracteristicas
peculiares, tais quais proposi¢do técnica, sequéncia de compra complexa, baixo nimero de
clientes, entre outros. Destes resultados, somados aos modelos de estratégia e planejamento de
marketing digital propostos por Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) e Miceli e Salvador (2017),
criou-se um modelo conceitual voltado a cadeia B2B (Figura 2).

Balanceando limitagoes de
orgamento e efetividade, o que
pode ser implementado?

Entendimento das
necessidades
digitais dos
clientes

Escolha dos
canais de Implementacdo
interagio

Objetivos de
Marketing
Digital

Como meu cliente quer Quais sdo os canais
interagir no meio efetivos paraessa
digital? interagdo?

Analise de dados
e métricas

Os objetivos de
marketing digital
Jforam atingidos?

Relacionamento com cliente e geragdo de contetido

Figura 2. Modelo conceitual de Marketing B2B
Fonte: Elaborado pelo autor

Neste modelo, os objetivos de Marketing Digital estdo dentro da estratégia de marketing,
que por sua vez esta contida na estratégia de negdcios. Dessa forma busca-se manter uma visao
estratégica e holistica sobre os objetivos de Marketing Digital, deixando a parte ferramental e
tatica para as acdes de implementacdo. Isso contrasta com os achados nesse estudo junto ao
grupo de Executivos de marketing e estd mais alinhado com o ponto de vista expresso pelo
grupo de Especialistas.

A partir dos objetivos estabelecidos, o processo propde o entendimento das
necessidades digitais dos clientes previamente a escolha dos canais. Essa etapa se d4 em fungao
dos achados junto aos grupos de Técnicos e Compradores, ja que cada audiéncia disse utilizar
diferentes canais baseado nas suas necessidades especificas (exemplos: YouTube para obtengao
de informagao técnica e WhatsApp para agilidade de comunica¢do; UL Prospector como fonte
de dados técnicos e Guia de Produtos Quimicos para portfolios e contatos de fornecedores). O
entendimento das necessidades digitais faria com que a escolha de canais pudesse ser menos
generalista. Além disso, identificaria beneficios melhores atingidos via digital e aqueles nos
quais a interacdo pessoal ¢ mais positiva, como pontuado por Compradores e Técnicos. Isso
permitiria uma escolha de canais de interacdo mais efetiva.

Uma vez identificado os canais, a implementacao deveria balancear o custo-beneficio
de cada canal e a viabilizacdo da implementacdo. Essa etapa se baseia na maior limitacao de
verba para iniciativas de marketing em empresa B2B comparado com B2C, exemplificado pelo
comentario do Especialista 6: “Entdo quando ele vé todo esse suite de servigos, as vezes se
torna muito caro e a conta, em alguns casos, nao fecha”. Outro resultado da pesquisa que aponta
para a escolha equilibrada por orcamento e efetividade foi a menc¢do as plataformas de
Marketing Digital apenas por Executivos de empresas de maior porte, o que pode sugerir um
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maior volume de investimento quando hd maior massa critica nas empresas. Isso ndo impede
que diversas iniciativas de Marketing Digital sejam realizadas por empresas menores, dada as
milhares de op¢des de Martechs atuais, permitindo que varios objetivos de Marketing Digital
definidos pelas empresas sejam vidveis de implementagao.

O volume de dados gerados pelas iniciativas digitais permite uma quantidade
igualmente grande de andlises, que exige um perfil altamente analitico dos profissionais,
conforme citado anteriormente. As analises e métricas estabelecidas permitiriam uma avaliagao
da efetividade das agdes frente aos objetivos e a defini¢do de corregdo de rota, caso necessario.

Todas as etapas teriam uma perspectiva transversal de dois aspectos cruciais
identificados na pesquisa: (a) relacionamento (online e offline) constante com cliente, que ¢ o
centro da estratégia de negocios e ator principal da jornada digital; (b) contetido, provavelmente
o aspecto tangivel mais importante e frequentemente citado por todos os grupos avaliados.

A proposicao deste modelo também busca sumarizar as implicagdes gerenciais
derivadas desta pesquisa, ressaltando alguns achados que podem auxiliar nas a¢des de
Marketing Digital na industria quimica e talvez para outros segmentos tipicamente B2B.
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