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RESUMO

O marketing € utilizado para aumentar a lucratividade e o posicionamento de
mercado de marcas e produtos, por meio de planos estruturados como o estratégico
e de marketing. No entanto, as estratégias de marketing ainda ndo sdo bem definidas
e aplicadas em Ndudcleos de Inovacdo Tecnoldgica de universidades publicas
nordestinas. O objetivo deste trabalho é desenvolver estratégias de marketing e de
comunicacgdo para Nucleos de Inovacéo Tecnoldgica das Universidades publicas do
Nordeste, e de apresentar propostas de estratégias para desenvolver a¢des internas
e possibilitar a transformacéo das propriedades intelectuais em inovacfes para o
mercado consumidor, através do uso de software, que busque agilizar as acdes
internas e possibilite a transferéncia de tecnologias, como diferencial competitivo das
universidades e das suas tecnologias. Foi realizada uma pesquisa descritiva com a
aplicacao de questionario semiestruturado para 30 universidades publicas da regido
nordeste para identificar as principais dificuldades de uso das estratégias de marketing
e comunicacgdo voltadas para inovacao, e também um estudo de caso de universidade
publica da regido sudeste para fins de comparacdo entre as regides. Conclui-se
assim, que através de estratégias de marketing e comunicacdo focadas no
relacionamento com os publicos-alvo e com planos estruturados, os NIT nordestinos
podem ter maior acesso ao mercado para desenvolvimento de pesquisas e produtos,
levando, a um maior numero de transferéncias de tecnologias e possibilidade de

sustentabilidade financeira.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias. Transferéncia de Tecnologia. Comunicacao.



ABSTRACT

Marketing is used to increase profitability and market positioning of brands and
products, through structured plans such as strategic and marketing plans. However,
marketing strategies are still not well-defined and applied in NTIs of public universities
in the Northeast of Brazil. The objective of this work is to develop marketing and
communication strategies for Nuclei of Technological Innovation of Public Universities
of the Northeast of Brazil, and to present proposals for strategies to develop internal
actions and to enable the transformation of intellectual property into innovations for the
consumer market through the use of software that seeks to streamline internal actions
and enable the transfer of technologies as a competitive differential of universities and
of their technologies. A descriptive research was carried out with the application of a
semi-structured questionnaire to 30 public universities in the northeast region to
identify the main difficulties of using marketing and communication strategies for
innovation, as well as a case study of a public university in the southeast region for the
purpose of comparison between these regions. It is concluded that, through marketing
and communication strategies focused on the relationship with target audiences and
with structured plans, NTIs in the Northeast can have better market access for
research and product development, leading to a greater number of technology

transfers and the possibility of financial sustainability.

KEY WORDS: Strategies. Technology transfer. Communication.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Grafico da Descricdo dos Colaboradores............cccoovvvvviiiiiiiiiiiiiieie e 21
Figura 2 — Situacao do Planejamento Estratégico nos NITs Avaliados.................. 22
Figura 3 - Gréfico com a aplicacio do Plano de AGAO0............ooccuveeeeeiiiiiiiiiee e 23
Figura 4 — Agbes de Marketing Realizadas pelos NITS..........cccccceeiiiiiiiiie e, 25
Quadro 1 — Plano de Marketing para ICTS........cccooviiiiiiiiiiiiiiiee e 29
Figura 5 - Estratégia e cultura COrporatiVa.............ccoouivvrieieeeiriiiiiiissesis e e eeeeeaeeeeeeeeen 34
Figura 6 — Modelo Technology Pull do processo de inovagao................cccoeeeenene. 36
Figura 7 — Modelo Demand Pull (Market Pull) do processo de inovagéo............... 36
Figura 8 — Processo Estratégico do NIT ..o 37
Figura 9 — Marca do SOftWAIE...........ooeeiiiiiiiici e e e e ee e eaaaanees 38
Figura 10 — INSerir USUAFIO. ... ..o 41
FIQUIA 11 - USUBKIOS. .. e e teteeie et e ettt e e e e e aeaeaeans 41
Figura 12 — INSerir teCNOIOQIAS. ......ccoeeeeeeeeeee e 42
Figura 13 — Lista de Tecnologias cadastradas...............ccccceevviviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 43
FIQUIra 14 — PESQUISAUOIES. .......uuiiiiiiiiiiiiiieieite e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnne 43
FIQUIA 15 — PAICERINOS....cciiiiiiiiee ittt e e e e e e e e eeeas 44
FIQUIa 16 - EMPIESAS....cci i ittt et e e e e e e e e e e 44
FIgUra 17 - Marketing......ccceeoiieeieeieeeeeeee et e e e e e e e aaaeees 45
Figura 18 — Inserir as estratégias de Marketing...........cccuueeeeeiiiiiieeee i 46
FIgura 19 — Plano 0@ AGAO0. .......uiii i 47
Figura 20 — Inserir as atividades dos Planos de AG80...........cccoeiiiiiiiiiiiiiinnnn. 47
Figura 21 — Cadastro de EVENTOS. ........ccceeeiiiii e e e e e e e e e e e e e 48
Figura 22 — GEeSta0 FINANCEITA........uuuueiiiii e i e e e e e e e e e eeeeeaaaaa s 49

Figura 23 — RelatOorio FINANCEIND.........cocoiiiiiiiiiiieeeeeeeeee s 49



LISTA DE ABREVIATURAS, SIGLAS E SIMBOLOS

C&T Ciéncia e Tecnologia

ICT Instituicdo de Ciéncia, Tecnologia e de Inovacao
INPI Instituto Nacional de Propriedade Intelectual
MVP Minimo Produto Viavel

NIT Nucleo de Inovacao Tecnologica

NE Regido Nordeste

P&D Pesquisa e Desenvolvimento

TT Transferéncia de Tecnologia



2.1
2.2
2.3
2.4
241
2.4.2
2.5
251

2.6
3

3.1
3.2

3.3
3.4
4

SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt 12
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA INOVACAO: DESAFIOS E
PERSPECTIVAS DOS NUCLEOS DE INOVACAO TECNOLOGICA DO

NORDESTE BRASILEIRO ... .o 18
NUCLEO DE INOVACAO TECNOLOGICA E O MERCADO ........cccoveueunn... 18
MARKETING DE INOVACGAO .....coooieieeeeeeeeeeeeeeeeee et 18
METODOLOGIA. ...ttt e e e e e e s e eeeeaeeeeeann 20
RESULTADOS E DISCUSSAO......c..coiiiuiiiiiiieieiee st 20
Experiéncia dos NITS d0o NOIrdeste............uuuuuuimiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiees 20
Estudo de Caso: Universidade da Regido Sudeste.........cccoeeeeeevviiiiiiiiiinneeennn. 26
MODELO DE PLANO DE MARKETING......cccciiiiiiiiiiiiieieee e e e e e 27
Plano de Marketing para Aplicacdo em Produtos Inovadores Desenvolvidos em
[ 1RSSR 28
CONSIDERACOES FINAIS ..o, 32
DESENVOLVIMENTO DE UMA FERRAMENTA PARA APLICACAO DE
ESTRATEGIA DE MARKETING PARA NITS ..ooviiiiiiiiiiiieeeee e 33
GESTAO ESTRATEGICA E PLANEJAMENTO DE INOVACAO .................... 33
NITGEST -SOFTWARE COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE
MARKETING DE NITS ..ottt e ee e 36
METODOLOGIA. ...ttt et e e e e e e e e r e e e e e e s e e nnnreees 40
A INTERFACE GRAFICA DO NITGEST ..ot 40
CONCLUSAO ....oviiiiiietee ettt 50
REFERENCIAS ..ottt 52
APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO........cceoeieieieieeeeeeeeeeeeeeanns 56

APENDECE B - ARTIGO SUBMETIDO A REVISTA BASE .....ccccceveeeenae. 57



12

1 INTRODUCAO

O Brasil apresenta destague nos indicadores de producéo cientifica mundial,
baseado em numeros de artigos cientificos publicados por pesquisadores do Pais,
mas, tratando-se de patentes, o crescimento € modesto, mesmo com a
implementacg&o de politicas para aumentar a capacidade de transformar ciéncia em
tecnologia e inovacao (PIRES, GOMES, SANTOS E QUINTELLA, 2015).

Diversos paises reconheceram a importancia de aumentar, manter ou recuperar
a competitividade econdémica em nivel mundial, desenhando e implementando
politicas para incentivar a criatividade e inventividade no setor empresarial (LOTUFO,
2009). As politicas publicas e de incentivo a inovacdo comecaram a ser intensificados
no Brasil a partir dos anos 90, e foram firmados com a Lei n° 10.973, de 02 de
dezembro de 2004, conhecida como Lei da Inovacdo, que estabelece medidas de
incentivo a inovacao e a pesquisa cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo, onde
h& a indicacéo clara do predominio do Estado nos papéis de promotor, regulador e
financiador da Ciéncia e Tecnologia (C&T) no pais (SOUZA, 2011).

No entanto, com a globalizacdo cada vez mais atuante e a entrada de novos
produtos e tecnologias no Brasil, observou-se a necessidade de atualizacdo e
mudancas no coédigo legal que fossem capazes de incentivar as pesquisas, 0S
processos e desenvolvimentos tecnologicos no Brasil. Foi criada assim, em janeiro de
2016, a Lei n°® 13.243, chamada do Novo Marco Legal da Ciéncia, Tecnologia e
Inovacéo, regulamentada pelo Decreto n® 9.283, de 07 de fevereiro de 2018, que
trouxe as atualizacdes necessarias para o incentivo e a propagacdo da pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo, visando aumentar a competitividade e autonomia
tecnoldgica do Brasil (BRASIL, 2018).

O Novo Marco Legal da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo define como as
Instituicdes de Ciéncia, Tecnologia e de Inovacao - ICT, como 0rgaos ou entidades da
administracdo publica direta ou indireta, ou pessoa juridica de direito privado sem fins
lucrativos, que inclua em sua missdo institucional ou em seu objetivo social ou
estatutario a pesquisa basica ou aplicada de carater cientifico ou tecnoldgico ou o
desenvolvimento de novos produtos, servigos ou processos (art. 2°, inciso V, BRASIL,

2016). Assim, as ICTs devem ter um Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica — NIT, que é
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uma estrutura instituida por uma ou mais Instituicbes, com ou sem personalidade
juridica prépria, que tenha por finalidade a gestéo de politica institucional de inovagéo
e por competéncias minimas: 1) desenvolver estudos de prospeccao tecnoldgica e de
inteligéncia competitiva no campo da propriedade intelectual, de forma a orientar as
acOes de inovacdo da ICT; Il) desenvolver estudos e estratégias para a transferéncia
de inovacéo gerada pela ICT; Ill) promover e acompanhar o relacionamento da ICT
com empresas; V) negociar e gerir os acordos de transferéncia de tecnologia oriunda
da ICT e V) gerar a inovacdo no ambiente produtivo, entre outras definidas em lei
(BRASIL, 20186).

Em economias robustas, a inovacao tecnolégica € fruto de um ambiente em
que ha geracédo de ciéncia, tecnologias e estimulos ao setor produtivo, notadamente
por meio das atividades de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) realizadas dentro das
empresas (TOLEDO, 2009).

Segundo Mohr, Swngupta, Slater e Lucht (2011) a ideia de inovar em sua
abordagem estratégica € vital as empresas. Quando se analisa as atuais estratégias
de inovacgédo aplicadas a pesquisa e desenvolvimento (P&D), como: market-pull,
middle-up-down e technology-push, identifica-se caracteristicas distintas entre si, e
gue podem levar a resultados bem diferenciados. A estratégia demand-pull ou market-
pull, é a situacdo em que uma tecnologia é desenvolvida a partir de uma demanda do
mercado, a inovacdo € definida a partir da oportunidade de mercado, estratégia
geralmente empregada pelas empresas (CESAR, ANEFALOS, CAMARGO &
GESTIC, 2017). A estratégia middle-up-down é quando uma tecnologia passa a ser
desenvolvida para resolver um problema especifico, estratégia comumente
empregada pela academia. E a estratégia technology-push, também conhecida por
bottom-up, ocorre quando uma tecnologia € desenvolvida e posteriormente sao
explorados possiveis produtos e mercados, sendo a principal estratégia praticada
atualmente na academia (CESAR et al., 2017).

As empresas buscam por crescimento de mercado e diferenciagdo visando
agregar valor a seus clientes, alinhando a valorizagdo das marcas, além dos produtos
e/ou servigos, baseados em inovagao, que por sua vez, requerem que a criagao seja
implementada e disponibilizada na sociedade de forma bem-sucedida (LOTUFO,
2009). Para uma novidade se configurar como inovacao, como esta definida no Novo

Marco Legal da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (BRASIL, 2016), ela tem que ser
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absorvida pelo ambiente produtivo ou social, ser uma introducdo de novidade ou
aperfeicoamento, que resulte em novos produtos, servicos e/ou processos, podendo
compreender a agregacdo de novas funcionalidades e caracteristicas a produto,
Servico Ou processo ja existente, que possa resultar em melhorias e em efetivo ganho
de qualidade ou desempenho (BRASIL, 2016).

Segundo Pires et al. (2015) no Brasil, os indicadores de Ciéncia e Tecnologia
sao desiguais nas suas regides, de forma que o Sul e o Sudeste sao destaques tanto
nos investimentos como nos resultados de pesquisa e desenvolvimento,
evidenciando-se também como poténcias nacionais na transformacéo de Ciéncia,
Tecnologia e Inovacédo (CT&lI) através da Transferéncia de Tecnologia — TT; enquanto
que a regido nordeste apresenta baixo indice de TT através de centros de pesquisas,
e essa desigualdade é resultado de um processo historico relacionado a centralizacao
das principais industrias do pais e aos investimentos no seguimento educacional
(Pires et al., 2015).

Segundo Dias e Porto (2013) a Transferéncia de Tecnologia deve ser entendida
por um processo de etapas em que a transferéncia formal de invengdes resultantes
das pesquisas cientificas realizadas pelas universidades passam para o setor
produtivo, assim as empresas nao necessitam participar dos estagios iniciais, caros e
arriscados, de pesquisa e desenvolvimento. Mas este processo engloba toda uma
articulagéo entre a academia e as empresas, para a real efetivagdo do processo, como
0 processo de negociacdes, contratos, convénios, entre outros.  Como no Brasil as
atividades de P&D se concentram na academia e dentro das ICTs, geralmente
financiadas pelo poder publico e com cronogramas nao totalmente controlados, o que
causa um distanciamento entre o desenvolvimento e a aplicagéo das invengdes no
mercado. Na maioria das vezes, as ICTs utilizam a estratégia technology-push, que
enfatiza a oferta do processo de desenvolvimento técnico cientifico como mecanismos
basico, fazendo com que a ciéncia e tecnologia tenham carater neutro, possuindo
desempenho independente das for¢cas de mercado (MACANEIRO e CUNHA, 2011),
o que dificulta o alcance da autonomia tecnoldgica e 0 acesso ao sistema produtivo
regional e nacional que seja eficiente e lucrativo, dificultando a Transferéncia de
Tecnologia.

Nas universidades do Sudeste brasileiro a criagdo dos NITs permitiu que

fossem organizadas estratégias para disseminar e fortalecer a cultura de prote¢éo da
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propriedade intelectual, sobretudo o depédsito de patentes (PIRES et al., 2015). A
atuacdo favorece a criacdo de um ambiente propicio para a transferéncia de
tecnologia e para a protecdo do conhecimento na ICT, consequentemente, o NIT
passa a ser o interlocutor central com o setor privado e com a propria instituicao
(LOTUFO, 2009), obtendo um papel relevante no resultado de inovacdo, mais
responsabilidades e um carater mais estratégico dentro de todo o processo de
inovacdo contribuindo para desenvolvimento econdmico, social e tecnoldgico
(TEIXEIRA, 2018).

Entretanto, a regido Nordeste se configura como um dos territorios que precisa
ampliar sua capacidade de transformar a producdo cientifica em resultados que
favorecam o desenvolvimento econdmico, industrial e tecnologico para atrair mais
investimentos. Dentro das universidades nordestinas verifica-se a pouca atuacao de
pesquisas aplicadas voltadas ao mercado consumidor, via estratégia demand-pull, e
baixa interacdo com o0s problemas das industrias e empresas alinhadas a
comercializagao.

Dificultando dessa forma a transferéncia das tecnologias, que nao priorizam as
reais necessidades do mercado e ndo agregam valor aos produtos, servicos ou
processos desenvolvidos pelos pesquisadores, o que inibem a sustentabilidade
financeira destes centros (MACANEIRO E CUNHA, 2011).

Ambrésio (2012) afirma que o marketing representa uma filosofia empresarial,
focado na satisfacao das expectativas do consumidor e retorno positivo dos resultados
a organizacao. O papel das atividades de comunicacédo de marketing € transmitir ao
mercado conteddos cuidadosamente estudados para influenciar positivamente o
comportamento dos atores do ambiente e esse processo utiliza as ferramentas de
comunicacdo para atingir os objetivos previstos na estratégia de marketing
(MALVEZZI, ZAMBALDE e REZENDE, 2014).

Segundo Parasuraman e Colby (2002) marketing para produtos inovadores é a
ciéncia e a pratica de comercializar produtos e servicos de alta tecnologia, que
apresentam fatores criticos de sucesso singulares quando ha tecnologia envolvida,
como o projeto, pre¢o, comunicacgao, distribuicdo e a assisténcia técnica, para garantir
a satisfacéo e o sucesso do cliente, focando nas qualidades Unicas da nova tecnologia

e sua superioridade sob a tecnologia existente.
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O conceito de estratégia tem origem no meio militar, remontando ha mais de
2.500 anos e se refere a um plano de acbes desenhado para se atingir um objetivo
particular, geralmente vencer um inimigo, dentro de um contexto especifico e com um
conjunto de restricdes (TRZECIAK, CORAL e PEREIRA, 2010). Para o marketing, as
estratégias sdo acdes que possibilitam um diferencial competitivo, 0 que ajuda a
serem diferenciados dos concorrentes e estarem a frente, engajando seus clientes e

transformando seus produtos e marcas referéncia no mercado.

Segundo Ferrell, Hartline, Lucas Jr., Luck (2000) a estratégia de marketing
envolve a selecdo de um mercado-alvo especifico e a tomada de decisbes em relacao
aos elementos cruciais como produto, preco, praca e promocao para satisfazer as
necessidades dos consumidores, e deve conter uma vantagem diferencial, que pode
ser uma caracteristica ou atracdo competitiva, a qual dara satisfacdo ou beneficios
identificados pelos compradores. A estratégia correta, ndo ha como definir, pois, ha
milhares de combinacgdes e alternativas a serem pensadas e testadas, que variam de
acordo com o perfil da empresa, do produto e do publico-alvo.

Segundo Malvezzi e Zambalde (2013) o marketing integrado é responsavel por
delinear atividades de marketing e montar programas totalmente integrados para criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores. Ja o marketing interno é a tarefa de
contratar, treinar e motivar funcionarios capazes atenderem bem os clientes. Assim,
as estratégias e ferramentas de marketing e comunicacdo vém se sofisticando e
devem ser construidas com foco em objetivos definidos, na busca pela
personalizacdo, através do engajamento com o cliente, pela oferta de conteudo
relevante, ou seja, aquele que gera conhecimento.

Malvezzi e Zambalde (2013) disse que usando as estratégias de marketing para
inovacdo desde a fase inicial das pesquisas cientificas permite que o processo
inovativo seja construido conjuntamente com a industria, com outros setores de
interesse e 0s publicos-alvo. Pois geram inteligéncia competitiva, levando a decisdes
sobre o valor de mercado, posi¢cdo competitiva e novas estratégias, criando um acesso
ao mercado.

Este trabalho tem como objetivo principal desenvolver estratégias de marketing
e de comunicacdo para Nucleos de Inovacédo Tecnoldgica da universidade publicas
do Nordeste, buscando agilizar as acgdes internas e possibilita a transformacéo das

propriedades intelectuais em inovagao, criando assim, um diferencial competitivo das
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universidades e suas tecnologias, facilitando o processo de transferéncia de
tecnologia. E ainda identificar as relagfes, desafios e estratégias de marketing usadas
pelos NIT em relacdo aos seus stakeholders, como professores-pesquisadores,

alunos e o mercado.

Desta forma, esta pesquisa se justifica baseada no relatério do Formict
(BRASIL, 2016) que aponta como uma da atividade complementar de menor indice
de implementacéo a Inovacdo em Marketing e ainda devido a atuacao do Novo Marco
da Inovacéao (Lei 13.243/2016) que fez com que os NITs ampliassem suas atribui¢coes,
recebendo mais responsabilidades referentes a propriedade intelectual e a integracao
academia-mercado, embora apresentem um baixo indice em rela¢cdo aos numeros de
transferéncia de tecnologia e de desenvolvimento de produtos inovadores para o
mercado de consumo.

O trabalho encontra-se dividido em introducéo, dois capitulos e a concluséo.
No qual o primeiro capitulo, € resultado da pesquisa descritiva aplicada a 30
universidades publicas da regido nordeste, via questionario semiestruturado e um
estudo de caso de universidade publica da regido sudeste, para fins de comparacao
entre as regides. Enquanto, o Capitulo 2 descreve estratégias de marketing baseadas
nas demandas de um NIT para o desenvolvimento do software de gestdo. No
apéndice esta o questionario aplicado aos Nucleos de Inovacao Tecnolbgica e o artigo
submetido a revista BASE de ISSN 1984/8196, com data de submissdo em 09 de

outubro de 2018.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA INOVAGAO: DESAFIOS E
PERSPECTIVAS DOS NUCLEOS DE INOVAGAO TECNOLOGICA DO NORDESTE
BRASILEIRO

2.1 NUCLEO DE INOVACAO TECNOLOGICA E O MERCADO

A implementacéo da Lei de Inovacao nas ICTs determinou a criacdo de Nucleos
de Inovacédo Tecnoldgica (NIT) em cada instituicdo ou compartilhado entre elas, para
gerir sua politica de inovacédo (Pires et al., 2015). O fortalecimento dessa cultura
apresenta resultados significativos no cendério nacional e pressupde que a
consolidacédo do NITs enquanto escritorio de Transferéncia de Tecnologia seja mais
eficiente na relacdo Universidade-Empresa (Pires et al., 2015). A Transferéncia de
Tecnologia se caracteriza como uma das principais funcdes dos NITs, que devem
interagir com o mercado para fazer com que as tecnologias desenvolvidas nas ICTs
cheguem a sociedade e gerir retorno financeiro as instituicbes, para contribuir com
desenvolvimento econémico do pais.

Os NITs sdo a porta de entrada para 0S empresarios que necessitam
modernizar seus processos industriais e incorporar as suas linhas de producdo os
frutos das pesquisas produzidas pelas universidades.

As atividades de transferéncia de tecnologia, as quais resultam em
licenciamentos e acordos de cooperagdo técnicas e também geracdo de novos
negécios por meio das startups (empresas nascentes) ou spin off (projetos ou
empresas derivadas de uma empresa madura), podem ser transferidas para
empresas ou para 0s proprios pesquisadores, os quais devem ser incentivados a
criarem suas préprias empresas, produzindo e desenvolvendo as inovacoes,
possibilitando ainda, que a universidade possa ser socia ou investidora das startups,

como prever o Marco Legal da Inovacao.

2.2 MARKETING DE INOVACAO

Especialmente em tempos de competicdo crescente entre as organizacoes, e

a busca de apoio financeiro as instituices de pesquisa, a transferéncia de tecnologia
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permite as organizacbfes gerarem vantagens competitivas e as universidades
conquistarem recursos adicionais (MALVEZZI, 2013).

Segundo Malvezzi e Zambalde (2013) compreender a importancia do marketing
para o processo de inovacao tecnoldgica na universidade é entender a dinamica do
mercado, sua importancia no processo de criacdo e desenvolvimento de novas
tecnologias, considerando o cliente, preco, concorréncia, canais de distribuicdo, ou
seja, todos os aspectos em que o marketing pode apoiar o sucesso de uma inovacéo
tecnolégica. E Malvezzi e Zambalde (2013) ainda analisam a abordagem de que o
marketing no processo de inovacgao tecnoldgica e no caso de universidades publicas,
o marketing ainda é visto com incerteza de suas finalidades, principalmente por seus
pesquisadores que sdo altamente qualificados e técnico.

O marketing deve conhecer as preferéncias do cliente e os produtos da
concorréncia. Focado nas acdes de concepcdo e posicionamento (MOHR et al.,
2011), deve ter uma interacdo de P&D e marketing eficaz nos primeiros estagios de
desenvolvimento do produto, para que nao haja dispéndio de recursos, afim de
produzir algo que esteja realmente voltado para as necessidades do cliente.

Russano, Liberato, Silva e Barbeta (2017) afirmam que o objetivo da
comunicacao institucional é conquistar a confianca, a credibilidade e a simpatia dos
stakeholders, ou partes interessadas, o0 que é um grande desafio para um NIT criar
mecanismos e fluxos de comunicacdo voltados para cada um destes publicos, mas
ainda com linguagem unificada. No entanto, identificou-se a partir da pesquisa
realizada com as universidades publicas nordestinas, que em geral ndo possuem
areas profissionais voltadas a tratar de sua marca, comunicacdo, negociacao e
interacdo com os publicos e com a sociedade, porque ndo faz parte da cultura da
universidade publica, assim como se relacionar e negociar com o mercado.

Na visdo de Veroneze, Zambele, Sousa e Rennd (2017) demonstra-se como é
complexo o sistema de inovagao que a universidade esta inserida, sendo que 0s seus
relacionamentos com as empresas e governo podem ser catalisados a partir da
criagdo de valor para a sociedade, através das teorias do marketing, que funciona com
acelerador nas relacdes universidade e empresa.

O objetivo deste capitulo € verificar a abordagem e estratégias de marketing
praticadas para atrair e se relacionar com os stakeholders ou partes interessadas

pelos Nucleos de Inovacdo Tecnoldgica das universidades publicas do Nordeste,
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identificando os seus desafios e perspectivas para a adequacéo para o processo de

cultura de inovacéo institucional.

2.3 METODOLOGIA

O estudo descritivo com dados qualitativos, através de aplicacdo de um
questionario semiestruturado. O questionério foi enviado eletronicamente a 30 NITs
de instituicbes de ensino superior publicas estaduais e federais, via o software online:
https://pt.surveymonkey.com (Survey Monkey), das quais 17 sdo federais e 13
estaduais, no entanto apenas 20 universidades (14 federais e 6 estaduais)aceitaram
participar da pesquisa respondendo ao questionario.

2.4 RESULTADOS E DISCUSSAO

2.4.1 Experiéncia dos NITs do Nordeste

Para esta andlise foram utilizados os dados dos NITs das 19 Universidades
publicas localizadas na regido Nordeste de acordo com relatério FORMICT (BRASIL,
2016). O questionario foi iniciado com caracterizacdo dos NITs da regido Nordeste
com a diferenciacdo entre Agéncia de Inovacdo ou Nuacleo de Inovacdo. Das
universidades analisadas 68% se definiram como NITs, e apenas 16% como Agéncia
de Inovacdo e o restante dos 16% informaram outras definicdes. Este nimero baixo
de Agéncias de Inovacao pode ser consequéncia do campo de atuacdo, o qual a Lei
de Inovacgdo institui, com um escopo além do que j4 sdo definidos aos NITs,
acumulando outras fungdes como: empreendedorismo, capacitacdo e promocao do
ambiente de negdcios relacionados a inovacao tecnoldgica, dentre outros. Nenhum
dos NITs e Agéncias do NE analisados possuem CNPJ préprio, o que demonstra a
total imaturidade e dependéncia de suas acbes gerenciais, financeiras e
mercadoldgicas alinhadas as decisdes das ICTs gestoras.

Quando questionados sobre o niumero de colaboradores, 42% informam terem
de 1 a 3 colaboradores, 42% de 4 a 6 colaboradores, 11% de 7 a 10 colaboradores e
apenas 5% mais que 10 colaboradores. Caracterizando que as equipes dos NITs do
Nordeste sdo pequenas e com poucas especialidades incapazes de atender todas as
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necessidades mercadologicas e comerciais para a articulacdo, transferéncia de
tecnologia e vantagens competitivas.

Em relacdo a “Quantos sdo: técnicos efetivos, bolsistas, estagiarios e
docentes? ”, foi referenciado como a Figura 1. Dos quais, apresenta um baixo indice
de profissionais preparando e voltados para as atividades declaradas dos Nucleos de
Inovacéao, refletindo na baixa atividade de relacionamento com seus stakeholders e o
mercado consumidor, além de dificultar no dia a dia dos processos e projetos dos NITs
nordestinos.

Uma das principais dificuldades enfrentadas pelos NITs verificadas a partir das
respostas sobre a pergunta “Tipo de Colaboradores” consiste na falta de pessoal para
planejar e executar as atividades de marketing, pois os colaboradores dos NITs, na
maioria das vezes, estdo alocados na execucdo das atividades essenciais desses
departamentos ou sdo de areas de conhecimento ndo alinhadas a execucéo destas
acOes. Uma alternativa para gerenciar essa dificuldade € o compartilhamento da
gestdo de comunicacdo e marketing com os departamentos préprios dos ICT’s
(RUSSANO et al., 2017).

Figura 1 - Grafico da descricdo dos colaboradores.
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Fonte: Dados da pesquisa

Para os NITs pesquisados foram questionados se 0s mesmos “Tem um
Planejamento Estratégico desenvolvido? ”, entdo até a data da oleta dos dados,

apenas 35% dos NITs tinham um Planejemento Estratégico. Dai, 31% estavam
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desenvolvendo e 34% nao apresentavam um Planejamento estruturado ou em
aplicacéo.

Com um Planejamento Estratégico a organizacédo entende qual é o seu DNA e
quais sdo os caminhos que devem seguir para alcancar os resultados definidos a partir
da missao, visao e valores de negdcios declarando com acfes para o0 crescimento e
desenvolvimento da organizacdo no mercado consumidor. O planejamento é a
elaboracdo por etapas, com bases técnicas, de planos e programas com objetivos
definidos (AMBROSIO, 2012).

O autoconhecimento organizacional do NIT € um dos pontos de partida para se
moldar o planejamento estratégico e as tomadas de decisdo na busca da construcéao
de um ambiente favoravel a inovacao. Tal construcdo pode ser acelerada se parcerias
estratégicas forem firmadas, possibilitando a geracédo e a difusdo de novas tecnologias

(CESAR et al., 2017).

Figura 2 - Situacdo do Planejamento estratégico nos NITs avaliados

Tem um Planejamento Estratégico desenvolvido?
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Fonte: Dados da pesquisa

As instituicdes foram questionadas se “P6em em pratica um Plano de Acao? ”
voltados para o marketing e foi obtido as seguintes respostas: a curto prazo — 18%, a
médio prazo — 47%, a longo prazo — 9% e que nao tem o plano de agéo definido foram

26% do total, como observado no Figura 3. O plano de acao relacionado aqui, refere-
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se a execucdo das estratégias de marketing e comunicacao, além da interacdo com
0s publicos-alvo, como por exemplo organizacdo e execucao de eventos, palestras,
workshops, visitas técnicas, feiras, relacionadas ao perfil do NIT. E ainda da
estruturacdo de comunicacao via sites, blogs, assessoria de imprensa, material grafico

e midias online.

Figura 3 - Gréfico com a aplica¢do do Plano de Acdo
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Fonte: Dados da pesquisa

Para identificar as estratégias e acbes de marketing usadas para divulgacao
das inovacbes produzidas nas Universidades publicas do Nordeste foi questionado
aos respondentes se “Héa acdes de marketing definidas para: pesquisadores, publico
interno da Universidade (colaboradores, estudantes), publico externo (comunidade,
inventores independentes), divulgacdo de eventos, divulgacdo das acdes realizadas,
atracdo de visitantes para o site, divulgacdo dos trabalhos realizados, incentivar a
transferéncia de tecnologia e interacdo com o mercado/empresas”. Apos analise da
figura 4 verifica-se que os NITs usam suas acdes de divulgacéo e atracdo voltadas ao

publico interno, stakeholders como: os professores, colaboradores e alunos, para



24

produzirem inovac¢do, mas deixam em aberto o contato e relacionamento com o0s
publicos externos e as empresas, sem voltar suas atencdes também ao mercado que
sao os provaveis consumidores das inovac¢des desenvolvidas.

As estratégias devem ser voltadas a criar valor para o cliente, publico externo,
comecando com o levantamento das necessidades, explicitas ou ndo dos
consumidores, focadas em conquista de novos mercados buscando criar vantagens
competitivas, que é definida por Mohr et al. (2011), como sendo 0s recursos e
competéncias raras e dificeis de imitar de uma empresa, que a permite oferecer
beneficios superiores a seus clientes ou que tragam uma vantagem no custo. O que
criaz. uma real funcdo das tecnologias desenvolvidas na academia para 0sS
consumidores, e possibilitando uma outra forma de rentabilidade para as
universidades.

Alguns dos NITs participantes informaram também “Como séo realizadas as
acOes de divulgacdo da Agéncia/NIT? ”, que na sua grande maioria usa 0S meios
digitais, como o Portal Institucional e redes sociais, outros também utilizam-se da radio
e televisdo universitaria, no caso de uma universidade publica, eles recentemente
criaram o portfdlio institucional e implantaram a CAPPE (Coordenacao de Articulacao
e Promocédo de Parcerias Estratégicas), mas segundo Russano et al. (2017) ndo s6
as ferramentas de midia social, como o Facebook, o Twitter e o LinkedIn devem ser
usados na comunicacdo, mas também a constituicdo de um mailing de destinatarios
para receber os comunicados do NIT por e-mail e assim, efetivar os resultados das
acOes de comunicacdo e marketing. Onde ndo se pode confundir a definicdo de
estratégia de marketing que estd associada ao posicionamento da empresa que é
imagem e reputacao fixada na memoria do cliente através dos produtos e servicos
gue atendem suas demandas, ja o plano de comunicacdo objetiva propagar as
mensagens para seu (S) publico (s) através de um conceito criativo eficiente,

facilitando a compreenséo da mensagem e estimulando a compra. (LUCIO, 2018)
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Figura 4 — Acdes de Marketing Realizadas pelos NITs
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Fonte: Dados da pesquisa

Os NITs patrticipantes foram perguntados se “Ha& um plano de marketing”, dos
quais 79% responderam que nédo e apenas 21% afirmaram ter o documento. E com
relacdo a terem uma equipe de marketing definida 100% dos respondentes afirmaram
nao haver equipe especializada, mostrando a fragilidade em suas acdes com o
mercado para a analise de oportunidade, transferéncia de tecnologia e interacao clara,
com seus stakeholders.

Ambrosio (2012) define Plano de Marketing como um documento que resume
o planejamento de estratégias para com o mercado, focado com um processo de
intenso raciocinio e coordenacao de pessoas, recursos financeiros e materiais cujo
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foco é a verdadeira satisfacdo do consumidor, gerando felicidade ao ajudar o
consumidor, e, resultados positivos para a organizagao e a sociedade.

Os planos de marketing tém a tendéncia de serem planos sintéticos, objetivos
e simples, buscando enxugar 0os excessos, com 0 objetivo de consumir menos tempo
na elaboracéo e acompanhamento das ac¢ées, e assim menos recursos (AMBROSIO,
2012). Podem variar em contetdo e metodologia, recebendo diversas denominagdes,
como afirma Ambrosio (2012), plano anual de marketing, plano operacional de
marketing, plano de acao de marketing ou plano de negdécios ou plano comercial, mas
sao divididos em duas categorias: Planos anuais de marketing, que se caracterizam
por se referenciarem ao ano fiscal corrente e englobam todos os produtos
comercializados, focados nas estratégias empresariais e acées anuais; e o Plano de
Lancamento de produtos que prima pelo planejamento dos cinco primeiros anos no
mercado do novo produto.

Ainda segundo Ambrésio (2012) a escolha do modelo ideal decorre de varios
fatores que a organizacdo deve estar atenta, como: as caracteristicas do ramo
operacionalizado, as praticas dos concorrentes e do mercado, os habitos dos
principais executivos, a cultura da organizacdo e até mesmo 0 momento atuais
relacionado ao macro ambiente, como politicas externas, a¢des comerciais de

grandes empresas, alteracdes ambientais, entre outras.

2.4.2 Estudo de Caso: Universidade da Regido Sudeste

Um estudo de caso foi realizado com uma universidade publica da regido
sudeste brasileira no estado de Minas Gerais, que apresenta destaque nas suas
acOes de transferéncia de tecnologia e marketing institucional. Possui uma equipe
definida para o setor de marketing/comunicacdo formado por técnicos efetivos e a
estruturacdo de um plano estratégico em aplicacdo com a¢des comunicacionais de
médio prazo.

As atividades sao divididas de acordo com o publico-alvo:

Pablico Interno (pesquisadores): realizagcdo de workshops, treinamentos, redes
sociais e envio de e-mails sobre propriedade intelectual e transferéncia, além da

producéo de cartilhas.
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Pablico externo (comunidade, investidores, ICT, parceiros e empresas): divulgacao
e producéo de vitrine tecnoldgica, material impresso das tecnologias (portfélio) para
ser entregue em feiras; divulgagdo em eventos, e-mails e publicacbes em redes
sociais; O NIT pesquisado também apresenta um plano de marketing, o qual o
definem como plano de comunicagédo que tem como base acfes de disseminacao de
Propriedade Intelectual - Pl e Transferéncia de Tecnologia — TT; bem como divulgacéo
da atuacdo do NIT, orientado para captacdo de empresas para transferéncia de
tecnologia.

As estratégias usadas para acessar o0 mercado e realizar a transferéncia de
tecnologia ndo séo feitas pelo setor de comunicacao efetivamente, mas ha um suporte
ao setor de transferéncia por meio da confeccdo de materiais impressos e digitais,
organizacdo de eventos e workshops, por exemplo. Assim, a partir da analise dos
dados coletados, via questionario, confirma-se que uma estruturacdo formal da area
de marketing e comunicacdo auxilia nas acbes estratégicas institucionais e de
mercado contribuindo significativamente para as transferéncias de tecnologia e
interacdo com o mercado e empresas, além de estreitar o relacionamento com 0s

pesquisadores e publico interno da ICT.

2.5 MODELO DE PLANO DE MARKETING

Um NIT pode possuir muitas categorias de stakeholders: comunidade
académica (docentes, pesquisadores e alunos), empresas (ja estabelecidas ou
startups), setor publico e policy makers (decisores politicos), entre outros. Cada
stakeholders (partes interessadas) pode se relacionar com um ou mais segmentos de
atuacao do NIT, com isso as a¢cGes devem ser focadas e individualizadas a partir das

caracteristicas, oportunidades e necessidades de cada um desses.

Com estratégias focadas no seu posicionamento de mercado, inteligéncia
competitiva, alinhando a comunicacao e a promog¢dao da cultura de inovacao € possivel
desenvolver um processo de aplicacdo de estratégias de marketing, alinhadas como
processos de inovacado, construindo um canal com a industria e outros setores de
interesse, facilitando a comercializacdo das tecnologias desenvolvidas. Pois o0s
profissionais de marketing devem reunir informac¢des sobre os consumidores, nao

apenas para desenvolver produtos bem-sucedidos, mas também para prever o
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tamanho do mercado para inovacdes e descobrir quais os problemas ou as
dificuldades que os clientes enfrentam para adotar produtos de alta tecnologia (MOHR
et al., 2011).

O NIT que esta em fase de construir a cultura de inovagédo da ICT deve ser
estimulado a realizar eventos e cursos de capacitacao para a comunidade académica,
como um importante canal de veiculagcdo dos conceitos, regulamentacdo e
possibilidades de oportunidade de mercado e de parcerias entre a ICT e empresas,
para a inovacdo e fomento tecnoldgico. Ja para a ICT com cultura de inovacao e
parceria universidade-empresa melhor consolidada, os eventos sdo interessantes
para formar e atrair novos profissionais para a tematica (RUSSANO et al., 2017).

Outro canal de comunicacao alinhado ao marketing é a estrutura de Assessoria
de Imprensa que precisa ser efetivo e proativo, buscando a divulgacdo de temas
interessantes alinhados a politica de inovacéo da ICT que favoreca a divulgacédo dos
seus ativos, das tecnologias disponiveis para licenca e até quais sao as oportunidades
de pesquisas abertas a colaboracgéo, a geragéo de conteudo avancado, e as acdes de
empreendedorismo que fomentem o desenvolvimento de spin-off e startups focadas
em colocar as pesquisas desenvolvidas academicamente no mercado, gerando
negocios lucrativos.

Como comenta Russano et al. (2017) o objetivo da divulgacao é fazer com que
as tecnologias atinjam o maior nimero de veiculos de comunicagdo e populacdo em
geral para atrair o interesse do setor empresarial, que posteriormente, pode
estabelecer contratos de licencas entre a universidade e a industria para a

comercializagao das tecnologias.

2.5.1 Plano de Marketing para Aplicacdo em Produtos Inovadores Desenvolvidos em
ICTs

A literatura apresenta diversos modelos de Plano de Marketing, os quais devem
ser analisados caso a caso, verificando qual melhor se encaixa ao perfil do produto
ou negocio que sera aplicado. Aqui a sugestdo é de um modelo (Quadrol) proprio de
Plano de Marketing para produtos inovadores desenvolvidos em ICTs, baseado na
teoria de Mohr et al. (2011) e na analise da coleta dos resultados da pesquisa,

construindo um modelo para as estratégias e taticas para os NITs e seu produtos com
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alto grau de inovacdo. O qual possa auxiliar nas tomadas de decisdo com areas
focadas no estudo do publico-alvo, mercado e focados na Transferéncia de

Tecnologia.

QUADRO 1 - Plano de Marketing para ICTs

PLANO DE MARKETING PARA ICTS

1. Sumério Executivo
Um resumo sobre o ambiente de negdcios, objetivos financeiros e nao
financeiros, e as estratégias de marketing que sera abortado no plano.

2. Historico
Deve incluir, entre outras coisas, o0 crescimento da empresa, seu historico,
ofertas de produtos, volume de vendas e mercados.

3. Analise Externa (Mercado)

e Demografia do mercado;
Necessidade do mercado;
Tendéncias;

Comportamento do consumidor;
Concorréncia,

Colaboradores;

Forgas macroecondmicas.

4. Analise Interna (Empresa)
e Bens tangiveis;
Bens intangiveis;
Capacidades;
Areas de vantagens;
Fatores-chaves para o sucesso.

5. Andlise das Oportunidades de Mercado (AOM)

E o resultado do processo de tentar descobrir quais mercados oferecem as
melhores oportunidades para exploracdo pela empresa através das diversas
técnicas disponiveis. Enfoquar essas oportunidades e incluir o tipo de técnica ou
método utilizado.

6. Mercado Alvo
E o grupo de pessoas (consumidor tipico) para o qual a organizacdo ou
empresa decide direcionar os esfor¢cos de marketing.

7. Objetivos de Marketing
e Financeiros:
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o Rendimentos;
o Margens;
o Taxas de crescimento.
e Nao financeiros:
Satisfacao;
Qualidade percebida;
Lealdade;
Percentual de vendas de novos produtos.

0 O O O

8. Andlise do Comportamento do Comprador
Sdo as informacdes que podem ajudar a descrever e prever 0 que 0S
consumidores atuais e/ou potenciais da empresa fardo agora e no futuro. Podem

incluir dados demograficos, geogréficos, psicograficos e comportamentais.

9. Analise da Segmentacdo de Mercado

E o resultado da analise do mercado na qual os consumidores s&o
classificados em grupos, ou segmentos de mercado, que devem ser homogéneos
entre si, mas da maneira mais heterogénea (ou diferente) possivel em relacédo a
outros grupos diferentes.

10. Persona
Persona é uma personificacdo do seu cliente ideal. Algumas perguntas

importantes a serem respondidas para montar uma persona:

e Qual é o nome ficticio dela?
Qual é o género?
Qual é a idade?
Qual é o cargo ou ocupacao de quem compra de vocé?
Quem pode influenciar o seu processo de compras?
Qual é o nivel de escolaridade?
Que tipos de meios e canais de comunicagdo usa?
Onde e com o que essa persona trabalha?
Como é o seu dia a dia?
Quais sao os seus objetivos?
Quais sao os seus medos/problemas/obstaculos?

11. Proposta de Valor
e Mercado-alvo;
e Beneficios funcionais, emocionais e/ou de auto expressao;
e Preco.

12. Estratégia de Marketing

E o resultado das andlises feitas anteriormente e pode incluir técnicas de
diferenciacao de produto, posicionamento e decisdes sobre preco e qualidade. Deve
ser usada como um guia para o desenvolvimento de taticas executaveis.
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POSICIONAMENTO

Construgdo da imagem da empresa e da oferta de valor, visando a
apreciacéo e o reconhecimento frente aos concorrentes pelos consumidores do seu
mercado-alvo.

ATRIBUTOS DO PRODUTO E/OU SERVICO

Novos processos de desenvolvimento de produtos, decisdes sobre o que
vender e quais caracteristicas incluir, estratégias de branding (gestdo de marca),
decisbes sobre embalagem, garantia e servigcos auxiliares.

DISTRIBUICAO
Logistica de entrega, oferta e distribuig&o.

PROMOCAO
e Estratégias de comunicacdo, abrangendo o conteido da mensagem em
anuncios e midias;
Estratégias promocionais de venda,
Relacdes publicas e estratégias de publicidade;
Venda pessoallfeiras de negdcios;
Organizagéao e participagdo em eventos.

PRECO/ VALORACAO
Quanto cobrar por produto especifico, caracteristicas ou servi¢cos, assim como
os descontos e planos de pagamento.

PESSOAS
e Os especialistas e profissionais necessarios para executar a estratégia de
marketing;
e Sistema de recrutamento, motivagao e retencao.

13. Orgcamento e Controle
e Recursos financeiros necessarios para executar as estratégias de
marketing;
e Sistema de comparacdo de resultados com o0s objetivos (orcado X
realizado);
e Processo para aa tomada de acdes corretivas.

14. Métodos de Avaliacao e Controle

Resposta do Mercado-Alvo

Determinar como sera feita a monitoragdo da resposta do mercado alvo
escolhendo as estatisticas que serdo avaliadas, tais como: participacdo de
mercado, vendas em unidades, cobertura da audiéncia em comparagcdo com 0sS

objetivos globais de marketing.
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2.6 CONSIDERACOES FINAIS

Baseado nos resultados se observa a necessidade de inclusdo na gestdo dos
NITs do planejamento estratégico e da realizacdo de um plano de marketing para
melhoria do relacionamento dos NIT’s do Nordeste com seus stakeholders, via acbes
de marketing estruturadas. Como o marketing interno, para facilitar o acesso aos
conhecimentos pesquisados e desenvolvidos na Universidade. Além dos
pesquisadores também apresentarem um papel ativo, focados em conectar o ensino,
pesquisa e extensdo com processo interativo do mercado, impulsionando assim, a
transferéncia de tecnologia, e contribuindo para o desenvolvimento tecnoldgico e

econdmico local e regional.
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3 DESENVOLVIMENTO DE UMA FERRAMENTA PARA APLICACAO DE
ESTRATEGIA DE MARKETING PARA NITs

3.1 GESTAO ESTRATEGICA E PLANEJAMENTO DE INOVACAO

A gestdo estratégica pode ser definida como base do plano estratégico da
organizacdo, garantindo que os planejamentos taticos e operacionais estejam
alinhados com o planejamento estratégico da empresa (TRIAS DE BES e KOTLER,
2011). O planejamento é o primeiro fator no sistema de inovacdao total e permite alinhar
as iniciativas como estratégias empresariais, alocacdo de recursos financeiros de
forma eficiente e alimentacdo do fluxo do processo de inovacdo de modo ordenado
(TRIAS DE BES e KOTLER, 2011).

A inovacgdo € uma questado de diferenciacdo e sobrevivéncia, onde as empresas
precisam criar novos produtos, processos e servigos, visando a sustentabilidade dos
negocios. Uma dessas estratégias € criar a partir da inteligéncia de mercado, que € o
processo de tomada de decisdes que passa pelo levantamento de informacdes sobre
as necessidades expressas e latentes do cliente (MOHR et al.,, 2011), para a
orientacdo para o mercado/cliente. A figura 5, diagrama como uma organizagcao com
uma cultura e clima para inovacdo pode gerar diferencial competitivo a partir das
definicbes do seu planejamento estratégico, o qual orienta as tomadas de decisées

para o crescimento.
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Figura 5 - Estratégia e cultura corporativa

Planejamento

i Decisdes estratégicas Vantagem competitiva
estratégico
* Definicdo da missdo e dos objetivos  * Publico-alvo (atual, futuro/novo) * Recursos e competéncias centrais
* Escolhas das arenas de competicdo ~ * Produtos/servicos * Testes para obten¢do de uma posi¢do
e . 5 competitiva superior (valor superior
* lIdentificacdo das oportunidades * Timing da mercado 20 consumidor: Posse de recursos
avaliagdo de questOes relativas ao i raros e valiosos')
mercado e escolha da forma de * Execucdo
atuacdo * Testes adicionais para obtengdo de
i " uma posigcdo competitiva superior e
* Planejamento das relagdes sustentavel (Durabilidade;
interorganizacionais Inimitabilidade: transparéncia,

possibilidade de reproducdo,

* Defini¢do e detalhamento da proposta possibilidade de transparéncia)

de valor e das estratégias de marketing

. i * Escolha da abordagem para o
f[_l)g;grc\\é(i)rlc\)nmento SEnEdc desenvolvimento de recursos (Foco no
consumidor; Centrado na

* Implementa¢do concorréncia)

Avaliagdo e controle

Cultura e clima organizacional para a inovagdo

Fonte: Mohr et al. (2011)

Adaptando-se o conceito de gestdo estratégica para o contexto dos Nucleos de
Inovacao Tecnoldgica, este plano empresarial deve ser orientado de forma simples,
rapida, interativa, executando acdes em equipes multidisciplinares e com foco nas
oportunidades de mercado, com o planejamento intimamente ligado as agbes (MOHR
et. al., 2011).

As ac0Oes de inovacao sdo estratégicas, proativas, de médio e longo prazo, que
devem ser gerenciadas diretamente pela alta gestédo, e constantemente analisadas e
revisadas para estarem alinhadas as mudancas no mercado (clientes, canais e
fornecedores), tecnoldgicas, legais e regulatérias, concorrentes e o0s resultados
obtidos.

Segundo Trias de Bes e Kotler (2011) ha uma ampla evidéncia da relacdo entre
planejamento e os resultados da inovacgdo, a partir a aplicacdo de um planejamento
de inovacdo, com definicdo de processos focados em atender objetivos, metas,
estratégias e indicadores que visam resultados capazes de gerar inovacdes radicais.

A finalidade do planejamento estratégico é criar vantagem competitiva, que
existe quando a empresa disp0e de recursos e competéncias raras e dificeis de imitar,
que permitem oferecer beneficios superiores a seus clientes ou que tragam uma
vantagem no custo (MOHR et. al., 2011). Planejar estrategicamente envolve priorizar,
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alocar recursos, estabelecer indicadores de resultados. Nao existe um modelo Unico
de Planejamento Estratégico, cada instituicdo vai criar o seu de acordo com seu
objetivo (TRZECIAK, CORAL E PEREIRA, 2010).

Nesta construcdo deve se considerar o gerenciamento do portfdlio de ativos de
propriedade intelectuais das ICTs para definicdo do processo e criacdo de fluxo de
transferéncia de tecnologias, além de ac¢des visando a descricdo das competéncias
necessérias na selecdo de pessoal e colaboradores. Nos NITs as demandas vindas
dos stakeholders variam de acordo com o grupo de interesse que se observa, tais
como a ICT em que o NIT se insere: seus pesquisadores, o0s dirigentes, as empresas,
e a sociedade de forma geral. Dentro do contexto da gestédo estratégica, o NIT deve
saber quais as expectativas de cada parte e caracteriza-las de forma que os frutos de
seu trabalho sejam Uteis para 0s que estdo no ambiente externo e possam contribuir
para o desenvolvimento local, regional e nacional (TRZECIAK, CORAL e PEREIRA,
2010)

Segundo Mohr et al. (2011) uma interacdo P&D-marketing eficaz é importante
nos primeiros estagios de desenvolvimento de um produto, porque o marketing deve
identificar as preferéncias dos clientes e o0s produtos concorrentes, e seu
desenvolvimento ser realizado conforme essas orientacées. Mohr et al. (2011), ainda
afirma que a maioria das inovacgdes desenvolvidas por universidade, muitas vezes nao
sao focadas em aplicacbes comerciais durante seu desenvolvimento, considerando
as estratégias de marketing apenas depois que a tecnologia € desenvolvida, esta
pratica é conhecida com Technology Pull, como é exemplificado na figura 6, sendo
uma tecnologia desenvolvida e s6é depois oferecida para o mercado.

Uma pratica que pode apresentar resultados diferenciados em
desenvolvimentos de pesquisas/produtos, a chamada Demand Pull, definida na figura
7, na gqual a tecnologia é desenvolvida a partir das necessidades de mercados ou
publicos especificos, facilitando assim, a estruturacdo de estratégias de marketing

para a comercializacao.
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Figura 6 — Modelo Technology Pull do processo de inovacao

CIENCIA PROJETO E PRODUCAO )
BASICA DESENVOLVIMENTO ¢ PUBLICAGAO

Fonte: Adaptado de Maganeiro e Cunha (2011).

Figura 7 — Modelo Demand Pull (Market Pull) do processo de inovagéao

MARKETING PRODUCAO

Dentro das analises coletadas as universidades nordestinas e seus NITs

NECESSIDADE DESENVOLVIMENTO

DO MERCADO

Fonte: Adaptado de Macganeiro e Cunha (2011).

apresentam pouca atuacdo de pesquisas voltadas ao mercado consumidor, como
estratégia Demand-pull. Além de baixa interacdo com os problemas das industrias e
empresas alinhadas a comercializagcdo, causando a dificuldade na transferéncia das
tecnologias, as quais nao priorizam as reais necessidades do mercado e ndo agregam
valor aos produtos, servicos ou processos desenvolvidos pelos pesquisadores.
Segundo Malvezzi (2013) o papel de comunicacao de marketing € transmitir ao
mercado conteudos para influénciar positivamente o comportamento dos provaveis
clientes, e esse processo utiliza ferramentas de comunicacao para atingir os objetivos
da estratégia de marketing. Algumas ferramentas podem ser:. eventos, software de
gestao e automacao, midia impressa, promocéo de vendas, feiras, marketing digital,
email marketing e outras. Lembrando que deve sempre desenvolver e manter o

relacionamento com o cliente.

3.2 NITGEST - SOFTWARE COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE
MARKETING DE NITS

A gestdo do NIT deve iniciar um processo de qualificacdo, priorizagcdo e

balanceamento de esfor¢os orientado a fase ativa de comercializagdo das tecnologias
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para o melhor encaminhando das atividades. A qualificacdo das tecnologias recebidas
€ 0 processo de andlise critica da tecnologia (Trzeciak, Coral e Pereira, 2010), que
envolve a verificacdo das estratégias de protecdo que podem ser usadas, bem como
o tipo de protecdo a ser requisitada. Além das analises relativas a Propriedade
Intelectual, o NIT, em geral, deve avaliar de forma critica quais séo os diferenciais
tecnologicos da ideia apresentada, caracterizar a oportunidade, qual seu atual estagio
de desenvolvimento e seu potencial de mercado.

Segundo Trzeciak, Coral e Pereira (2010), apés as fases iniciais do programa de
transferéncia, o NIT deve ter estruturadas também as praticas e ferramentas de
promocao de tecnologias e de captacdo e geracdo de negdécios. O NIT deve possuir
formas para se comunicar com o seu mercado e captar demandas, tendéncias e sinais
gue o auxilie na concretizacdo de oportunidades para a instituicdo como um todo.
Além de contar com formas estruturadas de acompanhamento da adocdo da

tecnologia no mercado/sociedade desenvolvidas pela ICT.

Figura 8 — Processo Estratégico do NIT

Comunicagao
da Invengédo
Protecdo
Mapeamento de Intelectual L Licenciamento
Comercializagdoe

tecnologias e

i Avaliagdo técnica Valoragao ;
competéncias p Spin-off
e comercial da
tecnologia ——
NITGEST — Software de Gestdo Estratégica Contraies

TR
EQUIPE E
GESTAO DE
PESSOAS

ESTRUTURAE
RECURSOS

ESTRATEGIAS GESTAO DO

CONHECIMENTO

I . Parcerias (desenvolvimento conjunto
Difusdo da cultura de Inovagdo 5 i
ou prestagdode sérvios)
[ Outros servigos oferecidos a comunidade académica e ao mercado ]

Fonte: Adaptado de Trzeciak, Coral e Pereira, 2010.

Para atender as demandas verificadas em NITs de Universidade publicas do
Nordeste para o desenvolvimento de plano de marketing voltado para inovagao surgiu
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a proposta deste produto, um software, NITGest (Figura 9 apresenta a marca do
produto). O NITGest é uma ferramenta online de gestdo da inovacao tecnoldgica,
alinhado as estratégias de marketing, que possui uma visao sistémica, promovendo a
integracdo dos niveis estratégico, tatico e operacional e a integracao entre diferentes
areas do NIT, valorizando a comunicacao e os relacionamentos internos e externos
(stakeholders), assim priorizando quais tecnologias devem receber esforgcos mais
intensos da equipe do NIT.

Buscando uma sistematizacdo e o gerenciamento das parcerias e tecnologias
desenvolvidas, envolvendo as acdes para: obter os melhores talentos criativos,
gerenciais e técnicos da equipe; a reducdo das incertezas, prazos e custos de
desenvolvimento de novos produtos; melhoramento do indice de sucesso no
lancamento/desenvolvimento dos produtos; documentacdo adequada dos projetos e
manter seu historico; além de aumentar a confiabilidade e rentabilidade dos produtos,

processos e servi¢cos desenvolvidos na ICT.

Figura 9 — Marca do software

NI@

Fonte: Criacdo propria. Em processo de solicitacao de registro no INPI.

A idealizag&o do software online surgiu apds a pesquisa e analise de dados de
alguns NITs das universidades publicas do Nordeste, que apresentam falta de
processos definidos, e poucos ou mesmo a auséncia de profissionais técnicos para a

montagem e implementacéo de planos de acao e estratégias voltadas as atividades
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de marketing estratégico e comunicacdo. O modelo estd baseado em alguns

pressupostos que devem nortear o seu processo de desenvolvimento, sao eles:

A inovacéo deve fazer parte da estratégia do ICT;

A inovagao deve ser um processo sistematico e continuo;
Aprendizado continuo;

Valorizacdo do capital intelectual;

Gestao das informacgdes gerenciais;

Controle das tecnologias desenvolvidas;

Foco nas pessoas;

Gestao das parcerias;

Intuitivo e pratico.

A ferramenta para gerenciar atividades e pessoas, e todos os moddulos e

funcionalidades foram pensados para otimizar o tempo e gerenciar as pessoas em

cada atividade. Nao é apenas um software online para gestdo de marketing, € um

sistema capaz de integrar pessoas aos processos do NIT, de forma colaborativa.

A plataforma é focada em viabilizar, planejar e implementar, baseada nestes

itens:

Estratégias de marketing: Plano de acbes e definicdo de estratégias,
definida por resultados esperados;

Gestao de Projetos: Organizar as atividades em projetos e avaliar como
esta o andamento e os prazos;

Comunicagcédo Integrada: colaboragdo com todas as atividades e
acompanhar as interacdes realizadas em cada atividade;

Organizacgéo de eventos: Plano de acdes e estruturacdo dos eventos;
Timesheet (ferramenta de controle de ativiadades): apontar as horas ou
simplesmente inicie o timesheet para registrar o tempo de cada tarefa;
Pauta Kanban: visualizar as atividades da equipe e a evolucdo do
processo pelo quadro kanban;

Arquivos: inserir arquivos, imagens e documentos e compartilhar com a
equipe;

Gestao das tecnologias: controle e informagOes sobre as tecnologias
gerenciadas e desenvolvidas;

Controle de depdsitos e Vitrine Tecnologica;
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e Pessoas: cadastrar facilmente os clientes, colaboradores, fornecedores
e veiculos; avaliar o desempenho de cada contato registrado, com
gréficos;

e Gestdo Financeira e Propostas: Criar propostas de servi¢o e controle as

receitas e despesas no financeiro.

3.3 METODOLOGIA

Foi desenvolvida uma pesquisa de natureza descritiva, além de benchmark,
analisando outros softwares e estratégias ja aplicadas em outros setores comerciais
e de gestéo, projetando assim um que tem como base nas demandas de um NIT para
o desenvolvimento acdes estratégicas de gestdo de marketing para a inovacao e
melhoramento do gerenciamento de processos internos e acdes para a transferéncia

de tecnologia e comunicacdo com os diversos meios.

3.4 A INTERFACE GRAFICA DO NITGEST

O NITGest foi projetado para o universo online (plataforma web responsiva,
com acesso a tablet e smartphone), de forma pratica e intuitiva, apoiando as ac¢des de
gestao estratégica e marketing dos NITs, visando o controle de informacdes e dados
a partir dos requisitos técnicos, como:

e Lista de usuéarios, clientes, empresas, parceiros e pesquisadores;

¢ Informacdes detalhadas sobre projetos, tecnologias, produtos, servigos, além
de dados técnicos;

e Especificidades sobre objetivos e estratégias de negécio e marketing;

¢ Planejamento para realizacéo e participacédo de eventos;

e Controle da Vitrine Tecnoldgica;

e Apoio ao planejamento de novas tecnologias;

e Apoio e gestao das acbes de comunicacao;

¢ Informacgdes sobre contato de parcerias, contratos e convénios.

O software permite o registro de usuério (figuras 10 e 11) e a autorizagédo de
uso em areas pré-determinadas do sistema, podendo ser analisado os dados gerais

de entrada e uso pelo administrador master do sistema (ADMIN).
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Figura 10 — Inserir Usuario

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Usuarios

Home > Usudrios

Status () Ativo Inativo
Nome
E-mail *

Nivel de Acesso * Selecione v
Dados de Acesso

Login *
Senha *

Confirme a Senha =

Fonte: Criag&o propria.

Figura 11 - Usuarios

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Usuarios

Home > Usu

Inserir Usudrios + Opcdes v
Nome Nivel de Acesso E-mail Status Acbes
NIT Gest Administrador admin@gmail.com o} # Editar @ Excluir

Fonte: Criagdo propria.
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As figuras 12 e 13 sao referentes as telas de Tecnologias, que foram criadas
para registrar e controlar de forma préatica todos os registros e depdésitos realizados
pelo NITs, ndo necessitando assim, do uso de planilhas em excel. Estas telas
apresentam o nome da tecnologia, sua descricdo, o0 pesquisador detentor da
propriedade, seus custos, data de depdsito, observacdes, e se estar ativo ou inativo

no Instituto Nacional de Propriedade Intelectual — INPI.

Figura 12 — Inserir tecnologias

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

&8 NitGest

Tecnologias

Home

Status (e Ativo Inativo
Tecnologia
Descricdo
Desquisador
Data de Deposito
Custos

Observagoes

Fonte: Criag&o propria.
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Figura 13 — Lista de Tecnologias cadastradas

0la NitGest - dev, seja bem-vindo!

o NitGest - de

Home > Tecnologia
Inserir Tecnologias + Opcodes v
Tecnologia Descrigdo Desquisador Data de Deposito Status Custos Observagéo Agoes
Antonio Sobrinho 01/01/2018 Em processo RS 800,00 = # Editar @ Excluir
Antonio Sobrinho 01/01/2018 Em processo RS 800,00 = # Editar @ Excluir
Antonio Sobrinho 01/01/2018 Em processo RS 800,00 = # Editar @ Excluir
Antonio Sobrinho 01/01/2018 Em processo RS 800,00 = & Editar @ Excluir

Fonte: Criagdo propria.

As telas referentes as figuras 14, 15 e 16 séo as insercdes e listagens de
Pesquisadores vinculados aos NITs, aos parceiros como: outras ICTs, fornecedores,
impressa, produtores, inventores independentes, etc., e a lista de Empresas que
possam participar de todo o processo de transferéncia de tecnologia, e da

identificacdo da demanda a transferéncia de propriedade.

Figura 14 - Pesquisadores

Ol NitGest - dev, se]

Pesquisadores

Home > Pesquisadores
Inserir Pesquisadores + Opgdes v
Nome Instituicdo Contato E-mail Area Tenologias Depositadas Obervagdes Agdes
José Silva Federal 83 98888.5555 jose@email.com # Editar 8 Excluir
José Silva Federal 83 98888.5555 jose@email.com # Editar 8 Excluir
José Silva Federal 83 98888.5555 jose@email.com # Editar 8 Excluir

Fonte: Criagdo propria.
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Ol NitGest - dev, seja bem-vindo!

Parceiro
Julio Amorim Neto
Julio Amorim Neto

Julio Amorim Neto

Instituicdo
Estadual
Estadual

Estadual

Contato

83 98888.0000

83 98888.0000

83 98888.0000

E-mail

email@email.com

email@email.com

email@email.com

Area
Alimentos
Alimentos

Alimentos

Servigos

Entrega e Distribuicio

Entrega e Distribuigdo

Entrega e Distribuicdo

Observagao

Opcoes v
Agoes
# Editar @ Excluir
# Editar @ Excluir
# Editar @ Excluir

Fonte: Criagdo propria.

Figura 16 - Empresas

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Empresas

Home Emp

Empresas +

Empresa
Imobiliaria e Consultoria
Imobiliaria e Consultoria

Imobiliaria e Consulteria

Responsavel

José Luiz Costa

José Luiz Costa

José Luiz Costa

Contato

83 98888.0000

83 98888.0000

83 98888.0000

E-mail

email@email.com

email@email.com

email@email.com

Area
Iméveis
Iméveis

Iméveis

Necessidades

Observagao

Opcoes v
Agdes
# Editar @ Excluir
# Editar @ Excluir
# Editar @ Excluir

Fonte: Criagdo propria.
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Nas figuras 17 e 18 séo definidas as acGes estratégicas de marketing as quais
o NIT ir4 planejar e executar, as mesmas apresentam o0s campos de estratégia,
publico — alvo, objetivos, responsaveis, indicadores e resultados esperados, pois
essas acdes geram dados para andlise e compilacdo sobre a efetividade da

estratégia.

Figura 17 - Marketing

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Marketing

Home > Marketing

Inserir Marketing 4 Opcoes v

Codigo Data/Hora Objetivo Responsavel Indicadores Resultados Esperados Agdes
# Editar @ Excluir
# Editar @ Excluir

# Editar @ Excluir

Fonte: Criagdo propria.
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Figura 18 — Inserir as estratégias de Marketing

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Estratégia
Publico Alvo
Objetivo
Responsavel
Indicadores

Resultados Esperados

m Limpar

Fonte: Criagdo propria.

O plano de acéao, referenciado nas figuras 19 e 20 faz parte do processo das
estratégias de marketing e comunicacédo, onde sera definido das acdes taticas do
processo para buscar a execucdo do que se foi planejado. Esse campo sera
abastecido por dados e informacdes de outras areas, para a gestdo da aplicacao
das estratégias e para a mensuracdo de resultados através de geracdo de

relatorios.



Figura 19 — Plano de Acao
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Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Planos de Acdo

Home
Inserir Planos de Acdo +
Codigo Estratégia de marketing
001
002
003

Opgdes v
Data/Hora Agoes
01/01/2018 & Editar & Excluir
01/01/2018 # Editar @ Excluir
01/01/2018 & Editar @ Excluir

Fonte: Criag&o propria.

Figura 20 — Inserir as atividades dos Planos de Agao

0la NitGest - dev, seja bem-vindo!

Home

Estratégia

What? (O que?)
O que seré feito? Qual € a agdo planejada? Que

medidas serdo tomadas?

Who? (Quem?)

Por quem sera feita? Quem é o respon:

conduta dessa agé

How? (Como?)¢

Como seré feito? Quais sdo os passos a m

seguidos para a implementagdo? tomadas?

Why? (Por que?)

séria esta agdo?

Por que seré feito? Por que &

Qual é o resultado esperado?

When? (Quando?)
Quando seré feita? Qual é o prazo para a

implementagio desta agio?

How much? (Quanto?)?

Quando ir er? Quan

ré gasto? Quanto &

o investimento necessario?

Criagéo propria.
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O Cadastro de Eventos, figura 21, tem a funcdo de cadastrar, gerir a producao,
programacao, organizagao e articulagéo de eventos locais, nacionais e internacionais,
gerando avisos e uma area especifica para a organizacdo de eventos de

responsabilidade do NIT.

Figura 21 — Cadastro de eventos

Ol NitGest - dev, seja bem-vindo!

28 NitGest - de

Eventos

Inserir Eventos + Opgdes v

Nome Data Local Tipo do Evento Publico-Alvo Responsavel Palestrantes  Custos Valor Agoes
Arena de Divulgagdo ~ 01/01/2018  Arena, Campina Grande-PB Vérios R$1000,00 R$S50000 ¢ Editar @ Excluir

Arena de Divulgacdo 01/01/2018 Arena, Campina Grande-PB Viérios R$ 1000,00 RS 500,00 # Editar @ Excluir

Fonte: Criag&o propria.

A é&rea de Gestdo Financeira do software (figuras 22 e 23) é responséavel pelo
controle das contas a receber e a pagar do NIT, gerando relatoérios de controles
mensais. Esta area foi desenvolvida para melhorar a gestéo financeira do NIT, pois
consegue identificar os seus ganhos e custos, 0 que leva a um controle real da

sustentabilidade.
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Figura 22 — Gestao Financeira

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Financeiro
Home Financeiro

Data v 01/10/2018 08/11/2018 esquis Descricdo v Acdes v
Vencimento Langamento Valor Agoes
05/11/2018 10,10 ¥ Baixar ¢ Editar
5 2018 0 v Baixa: #E
05, 20 2,00 v s
05 2018 63 v #E
5, 20 25,00 v #E
5/11/2018 v Baixar #E
05/11/2018 202,00 v Baixat # Editar
)5, v B s
)5 vs s

Fonte: Criag&o propria.

Figura 23 — Relatério Financeiro

Ola NitGest - dev, seja bem-vindo!

Relatérios

Home > Relatérios

Periodo: 01/10/2018 a 08/11/2018

Recebidas RS 0,00

vencidas

Total de Recebimentos RS 1.657.39

Competencia Langamernto Valor
5/10/201 10,

Fonte: Criagdo propria.
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4 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi desenvolver estratégias de marketing e de
comunicacao para Nucleos de Inovacdo Tecnologica das Universidades publicas do
Nordeste, e de apresentar propostas de estratégias para desenvolver acdes internas
e possibilitar a transformacéo das propriedades intelectuais em inovagfes para o
mercado consumidor. Conseguiu-se assim, identificar a fragilidade dos NITs em sua
gestdo estratégica de inovacdo, junto a baixa taxa de recursos humanos
especializados para as areas de marketing e comunicacao o que gera dificuldades na
relacdo com o mercado, na criacao e implementacao das acoes.

Ainda buscando identificar as relacdes, desafios e estratégias de marketing
usadas pelos NIT em relacdo aos seus stakeholders, como: professores-
pesquisadores, alunos e o mercado foi projetado um software como ferramenta de
gestéao, articulacdo e implantacdo de marketing e comunicacdo, capaz de auxiliar na
realizacdo de planejamento estratégico e de marketing a integrar todos os setores,
com estratégias claras e bem definidas, planos de acdes, e gestdo financeira,
voltados a resultados promissores, lucrativas e gratificantes para a organizacdo como
um todo.

E interessante ressaltar que nenhum dos NITs analisados apresenta um setor
ou pelo menos um planejamento voltado a estratégias de marketing e comunicacao.
Sendo assim, pode-se apontar isto como uma deficiéncia, além das caratectisticas
dos pesquisadores associados, que sdo estremamente técnicos e pouco orientados
a explorarem as potencialidades inovativas das suas invensoes.

Conclui-se assim, que através de estratégias de marketing e comunicacdo com
planos estruturados, focados no relacionamento com os publicos-alvos e identificacao
de demandas de mercado, os NIT nordestinos podem ter maior acesso a
oportunidades para desenvolvimento de pesquisas e produtos, que levem a um
namero maior de Transferéncias de Tecnologias e possibilidade de sustentabilidade
financeira.

Pode-se pensar como uma altermativa para minimizar a dificuldade de acesso
ao mercado, a criacdo de estratégias institucional focada em marketing e a
comunicacgdo capaz de provocar e envolver nas Universidades do Nordeste e seus

campi, levando as campanhas e estrutura para toda a sua estrutura organizacional.
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Pensando ainda em acdes de sustentabilidade financeira através da
Transferéncia de Tecnologia, e iniciando as novas pesquisas e atividades de extenséo
focadas nas necessidades e oportunidades do mercado, a partir dos primeiros passos
para o desenvolvimento das mesmas, através de politicas e praticas gerenciais,
consultando e identificando os mercado-alvos e provaveis clientes, analisando quais
problemas podem ser resolvidos através de resultados alcangados para que assim,
os NITs consigam otimizar seus processos e realizar a Transferéncia da Tecnologia
com maior facilidade e menos desperdicios de tempo e recursos, trazendo

lucratividade.

Por fim, fica a sugestao para que os NITs possam trabalhar mais préximos aos
pesquisadores, do inicio da pesquisa para analise da viabilidade de mercado da
mesma, via estratégia de marketing de conteddo, e-mail marketing, boletins
informativos, etc., para que se possa ter pesquisas realmente inovadoras, que

acessem o mercado e promovam a melhoria a vida da sociedade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO

PESQUISA DE MESTRADO PROFNIT - MARKETING PARA NIT'S

Pesquisa para a producéo da dissertacdo de Mestrado Profissional (PROFNIT), com

o tema: Marketing como ferramenta de apoio a inovacgédo: desenvolvimento de

estratégias de Marketing para Nucleos de Inovacdo Tecnologica de Universidades

Publicas do Nordeste brasileiro.

Perguntas:

P1:
P2:
P3:
P4.
P5:
P6:
P7:
P8:

Instituicdo

E uma Agéncia de Inovacg&o ou NIT?

Tem CNPJ proprio?

Apresenta quantos colaboradores?

Quantos séo: Bolsistas; Estagiarios; Docentes
Tem um Planejamento Estratégico desenvolvido?
P&em em préatica um Plano de Agdo?

Héa acdes de marketing definidas para: Pesquisadores:

() Publicos Internos da Universidade (Colaboradores, Estudantes);

() Publico Externo (Comunidade, Inventores Independentes);

() Divulgacao de Eventos; Divulgagéo das Ac¢des Realizadas;

() Atracao de visitantes para o site;

() Divulgacao dos Trabalhos Realizados

P9:

Ha um Plano de Marketing?

P10: Tem equipe definida para o setor de Marketing?
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MARKETING DE INOVACAO: DESAFIOS E PERSPECTIVAS DOS NUCLEOS DE
INOVACAO TECNOLOGICA DO NORDESTE BRASILEIRO?

RESUMO

Com intuito de verificar a abordagem de marketing utilizada pelos Ndcleos de
Inovacdo Tecnologica das universidades publicas do Nordeste, este artigo busca
identificar as relacbes, desafios e estratégias de marketing usadas pelas
Universidades publicas do Nordeste brasileiro em relacdo aos seus stakeholders,
como professores-pesquisadores, alunos e o mercado. O estudo proposto utilizou
dados qualitativos, através do recurso de pesquisa bibliografica e aplicacdo de um
questionéario semiestruturado. A analise dos dados revela a fragilidade da estrutura
dos NITs nordestinos, demostrando o0s gargalos ligados ao posicionamento
institucional, suas acdes e estratégias de marketing, alinhadas as ac6es de relacbes
publicas, comunicacao e a propria promocao da cultura de inovacéao interna.

PALAVRAS-CHAVE: Transferéncia de Tecnologia, Acesso a Mercado, Plano de
Marketing, Estratégias de Comunicacao.

ABSTRACT

In order to verify the marketing approach used by the Technological Innovation
Centers of public universities in the Brazilian Northeastern region, this article aims to
identify the relationships, challenges and marketing strategies used those universities
in relation to their stakeholders, such as professors-researchers, students and the
market itself. This study used qualitative data, through the use of bibliographical
research and the application of a semistructured survey. The analysis of the data
reveals the fragility of the structure of the TICs in the Northeast, demonstrating the
bottlenecks related to institutional positioning, their actions and marketing strategies,
aligned with public relations, communication and the promotion of the internal
innovation culture itself.

KEY WORDS: Technology Transfer, Market Access, Marketing Plan, Communication
Strategies

Autores: Morganna K. L. A. Tito, mestranda Universidade Federal de Pernambuco (2018)
Simone Silva dos Santos Lopes, Doutora da Universidade Estadual da Paraiba (2018)
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1 INTRODUCAO

Diversos paises reconheceram a importancia de aumentar, manter ou
recuperar a competitividade econémica em nivel mundial, desenhando e
implementando politicas para incentivar a criatividade e inventividade no setor
empresarial (Lotufo, 2009).

As politicas publicas e de incentivo a inovacdo comecaram a ser intensificados
no Brasil a partir dos anos 90, firmado com a Lei n°® 10.973, de 02 de dezembro de
2004, conhecida como Lei da Inovacdo, que estabelece medidas de incentivo a
inovacado e a pesquisa cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo. Em janeiro de
2016, foi promulgada a Lei n° 13.243, chamada do Novo Marco Legal da Ciéncia,
Tecnologia e Inovacao, regulamentada pelo Decreto n° 9.283, de 07 de fevereiro de
2018, que trouxe as atualizacbes necessarias para o incentivo e a propagacado da
pesquisa, desenvolvimento e inovacdo, visando aumentar a competitividade e
autonomia tecnoldgica do pais.

O Novo Marco Legal da Ciéncia, Tecnologia e Inovacédo define como Instituicdo
de Ciéncia, Tecnologia e de Inovacéo - ICT, o 6rgdo ou entidade da administracao
publica direta ou indireta, ou pessoa juridica de direito privado sem fins lucrativos, que
inclua em sua missao institucional ou em seu objetivo social ou estatutario a pesquisa
basica ou aplicada de carater cientifico ou tecnologico ou o desenvolvimento de novos
produtos, servicos ou processos (art. 2°, inciso V). O qual podera ter um Nucleo de
Inovacao Tecnoldgica — NIT, que é uma estrutura instituida por uma ou mais ICTSs,
com ou sem personalidade juridica prépria, que tenha por finalidade a gestdo de
politica institucional de inovacdo e por competéncias minimas: desenvolver estudos
de prospeccao tecnoldgica e de inteligéncia competitiva no campo da propriedade
intelectual, de forma a orientar as acdes de inovacao da ICT; desenvolver estudos e
estratégias para a transferéncia de inovacdo gerada pela ICT; promover e
acompanhar o relacionamento da ICT com empresas; negociar e gerir os acordos de
transferéncia de tecnologia oriunda da ICT e gerar a inovagao no ambiente produtivo,
entre outras definidas em lei (BRASIL, 2016).
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Em economias robustas, a inovacao tecnoldgica é fruto de um ambiente em
que ha geracédo de ciéncia, tecnologias e estimulos ao setor produtivo, notadamente
por meio das atividades de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) realizadas dentro das
empresas (Toledo, 2009).

Segundo Mohr, Swngupta, Slater e Lucht (2011) a ideia de inovar em sua
abordagem estratégica € vital as empresas. E quando se analisa as atuais estratégias
de desenvolvimento de inovacao (market-pull, middle-up-down e technology-push),
onde entende-se estratégia market-pull, também conhecida como requirement-pull ou
top-down, situacdo em que uma tecnologia € desenvolvida a partir de uma demanda
do mercado, estratégia geralmente empregada pelas empresas; Estratégia middle-up-
down, quando uma tecnologia é desenvolvida para resolver um problema especifico,
estratégia comumente empregada pela academia. E estratégia technology-push,
também conhecida por bottom-up, situacdo em que uma tecnologia é desenvolvida e
posteriormente sdo explorados possiveis produtos e mercados, sendo a principal
estratégia praticada atualmente na academia (Cesar, Anefalos, Camargo & Gestic,
2017), ver-se que no Brasil as atividades de P&D se concentram na academia, dentro
das ICT, geralmente financiadas pelo poder publico, causando um distanciamento
entre este desenvolvimento e a aplicacdo no mercado das tecnologias, dificultando o
alcance da autonomia tecnoldgica e ao desenvolvimento do sistema produtivo
nacional e regional eficiente e lucrativo.

As empresas buscam por crescimento de mercado e diferenciacdo visando
agregar valor a seus clientes, alinhando a valorizacdo de suas marcas, além dos
produtos e/ou servigos, baseados em inovacao, que por sua vez, requerem que a
criagdo seja implementada e disponibilizada na sociedade de forma bem-sucedida
(Lotufo, 2009). Para uma novidade se configurar como inovacédo, como esta definida
no Novo Marco Legal da Ciéncia, Tecnologia e Inovacao (BRASIL, 2016), tem que ser
absorvida pelo ambiente produtivo ou social, ou seja, introducdo de novidade ou
aperfeicoamento, que resulte em novos produtos, servicos Oou processos ou que
compreenda a agregacdo de novas funcionalidades ou caracteristicas a produto,
Servigco ou processo ja existente, que possa resultar em melhorias e em efetivo ganho
de qualidade ou desempenho.

Segundo Pires, Gomes, Santos e Quintella (2015) no Brasil, os indicadores de

Ciéncia e Tecnologia séo desiguais nas suas regides, de forma que o Sul e o Sudeste
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sdo destaques tanto nos investimentos como nos resultados de pesquisa e
desenvolvimento, evidenciando-se também como potencias nacionais na
transformacdo de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (CT&l) e na Transferéncia de
Tecnologia - TT das ICTs, e essa desigualdade é resultado de um processo historico
relacionado a centralizacdo das principais industrias do pais e aos investimentos no
seguimento educacional.

As universidades, ao darem énfase a investigacdo cientifica, partem do
principio de que a pesquisa, servindo prioritariamente a qualidade do ensino, pode ser
também uma atividade econémica (Martins, Torkomian, Varrichio, Ferreira, & Gestic,
2017). Nas universidades do Sudeste a criacdo dos Nucleos de Inovacéo Tecnoldgica
(NITs) permitiu que fossem organizadas estratégias para disseminar e fortalecer a
cultura de protecdo da propriedade intelectual, sobretudo o depdsito de patentes
(Pires et al., 2015). A atuacéo favorece a criacdo de um ambiente propicio para a
transferéncia de tecnologia e para a protecdo do conhecimento na ICT,
consequentemente, o NIT passa a ser o interlocutor central com o setor privado e com
a propria instituicdo (Lotufo, 2009), visando o desenvolvimento econdmico e social. J&
o Nordeste se configura como um dos territorios que precisa aumentar sua capacidade
de transformar a producéo cientifica em resultados que favorecam o desenvolvimento
econdmico, industrial e tecnoldgico para atrair mais investimentos no setor.

Dentro das universidades nordestinas verifica-se a pouca atuacdo de
pesquisas voltadas ao mercado consumidor, via estratégia market-pull, e a baixa
interacdo com os problemas das industrias e empresas alinhadas a comercializacéo,
causando a dificuldade na transferéncia das tecnologias, as quais nao priorizam as
reais necessidades do mercado e ndo agregam valor aos produtos, servicos ou
processos desenvolvidos pelos pesquisadores.

Ambrésio (2012) afirma que o marketing representa uma filosofia empresarial,
focado na satisfacao das expectativas do consumidor e retorno positivo dos resultados
a organizacao. O papel das atividades de comunicacdo de marketing € transmitir ao
mercado conteldos cuidadosamente estudados para influenciar positivamente o
comportamento dos atores do ambiente. Esse processo utiliza as ferramentas de
comunicacao para atingir os objetivos previstos na estratégia de marketing (Malvezzi,
Zambalde & Rezende, 2014).
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Segundo Parasuraman e Colby (2002) marketing para produtos inovadores é a
ciéncia e pratica de comercializar os produtos e servigos que sdo inovadores e de alta
tecnologia, que apresentam fatores criticos de sucesso singulares quando ha
tecnologia envolvida, como o projeto, preco, comunicacao, distribuicdo e a assisténcia
técnica, focado em garantir a satisfacéo do cliente, focando nas qualidades Unicas da
nova tecnologia e sua superioridade sob a tecnologia existente.

O marketing, no contexto da inovacao tecnoldgica nas universidades torna-se
um aspecto relevante e fundamental quando visto como um dos fatores que
influenciam o sucesso, ou ndo, do processo de inovacdo tecnoldgica e da
transferéncia de tecnologia. Com intuito de verificar a abordagem de marketing
utilizada pelos Nucleos de Inovagdo Tecnoldgica das universidades publicas do
Nordeste esse artigo busca verificar quais as acdes de marketing sdo praticadas para
atrair e se relacionar com os stakeholders ou partes interessadas, a partir dos dados

apresentados durante pesquisa.

2 NUCLEO DE INOVACAO TECNOLOGICA E O MERCADO

A implementacéo da Lei de Inovacao nas ICTs obrigou a criacdo de Nucleos
de Inovacédo Tecnoldgica (NIT) em cada instituicdo ou compartilhado entre elas, para
gerir sua politica de inovagdo. O fortalecimento dessa cultura apresenta resultados
significativos no cenario nacional e pressupde que a consolidacdo do NITs enquanto
escritorio de transferéncia de tecnologia seja mais eficiente na relacdo Universidade-
Empresa (Pires et al., 2015). O que se caracteriza como uma das func¢des dos NITs,
onde devem interagir com o mercado para gerar a transferéncia de tecnologia e
retorno financeiro as instituicdes, desenvolvendo assim, tecnologias com acesso ao
mercado, promovidas pelas empresas, fazendo a economia girar e aquecer, trazendo
o fortalecimento econdémico do pais.

Os NITs sdo a porta de entrada para 0S empresarios que necessitam
modernizar seus processos industriais e incorporar as suas linhas de producdo os
frutos da pesquisa da universidade. As atividades de transferéncia de tecnologia, as
quais resultam em licenciamentos e geracdo de novos negdcios, permanecem como
um desafio para a atuacdo dos Nucleos de Inovacéo Tecnoldgica brasileiros, talvez

até pela pouca maturidade da maioria deles (Martins et al., 2017).
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2.1 MARKETING DE INOVACAO

Especialmente em tempos de competicdo crescente entre as organizacoes, e
da busca de apoio financeiro as instituicoes de pesquisa, a transferéncia de tecnologia
permite as organizacbfes gerarem vantagens competitivas e as universidades
conquistarem recursos adicionais. Ao analisar a abordagem de marketing no processo
de inovacao tecnoldgica e no caso de universidades publicas, o marketing ainda é
visto com incerteza de suas finalidades.

Segundo Malvezzi e Zambalde (2013) compreender a importancia do marketing
para o processo de inovagdo tecnoldgica na universidade € entender a dinAmica do
mercado, sua importancia no processo de criagdo e desenvolvimento de novas
tecnologias, considerando o cliente, preco, concorréncia, canais de distribuicdo, ou
seja, todos os aspectos em que o marketing pode apoiar o sucesso de uma inovacao
tecnoldgica.

O marketing deve conhecer as preferéncias do cliente e os produtos da
concorréncia, focado nas agdes de concepc¢ao e posicionamento (Mohr et al, 2011),
deve ter uma interacdo de P&D — marketing eficaz nos primeiros estagios de
desenvolvimento do produto, para que nao haja dispéndio de recursos, afim de
produzir algo que esteja realmente voltado para as necessidades do cliente.

Russano, Liberato, Silva e Barbeta (2017) afirmam que o objetivo da
comunicacao institucional é conquistar a confianca, a credibilidade e a simpatia dos
stakeholders, ou partes interessadas, o que é um grande desafio para um NIT criar
mecanismos e fluxos de comunicacdo voltados para cada um destes publicos, mas
ainda com linguagem unificada. As universidades publicas nordestinas em geral ndo
possuem uma area profissional para tratar de sua marca, comunicacdo, negociacao,
interacdo com o0s publicos e com a sociedade, porgue nédo faz parte da cultura da
universidade publica, assim como se relacionar e negociar com o mercado.

Na visdo de Veroneze, Zambele, Sousa e Rennd (2017) demonstra-se como é
complexo o sistema de inovacdo que a universidade esta inserida, sendo que 0s seus
relacionamentos com as empresas e governo podem ser catalisados a partir da
criacao de valor para a sociedade, atraves das teorias do marketing, que funciona com

acelerador nas relagdes universidade e empresa.
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3 METODOLOGIA

O estudo proposto utilizou dados qualitativos, através de aplicacdo de um
questionario semiestruturado, visando identificar as relacdes, desafios e estratégias
de marketing usadas pelas Universidades Publicas do Nordeste brasileiro em relacao
aos seus stakeholders, como professores-pesquisadores, alunos e o mercado.

O questionario foi enviado eletronicamente a 30 NIT’s de instituicbes de ensino
superior publicas, via o software online https://pt.surveymonkey.com, das quais 17

eram federais e 13 estaduais, onde obteve-se o retorno de 19 universidades.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a analise foram inseridos na pesquisa os NITs de 30 Universidade
publicas localizadas na regido Nordeste de acordo com relatério FORMICT (2016), no
total de 19 respondentes.

O questionario foi iniciado com caracterizacdo dos NITs da regido Nordeste
com a diferenciacdo entre Agéncia de Inovacdo ou Nucleo de Inovacdo. Das
universidades analisadas 68% se definiram como NITs, e apenas 16% como Agéncia
de Inovacao e o restante dos 16% informaram outras definicdes. Nenhum dos NITs
analisados possuem CNPJ préprio, 0 que mostra a total dependéncia de suas acdes
gerenciais, financeiras e mercadoldgicas alinhadas as decisGes das ICTs gestoras.

Quando questionados sobre o nimero de colaboradores, 42% informam terem
de 1 a 3 colaboradores, 42% de 4 a 6 colaboradores, 11% de 7 a 10 colaboradores e
apenas 5% mais que 10 colaboradores. O que demonstra que as equipes dos NITs
do Nordeste sdo pequenas e com poucas especialidades capazes de atenderem
todas as necessidades mercadolégicas e comerciais para a transferéncia de
tecnologia e vantagens competitivas.

Em relagdo a “Quantos s&o: técnicos efetivos, bolsistas, estagiarios e
docentes? ”, foi referenciado como a Grafico 1. Dos quais, apresenta um baixo indice
de profissionais preparando e voltados para as atividades declaradas dos Nucleos de
Inovacéao, refletindo na baixa atividade de relacionamento com seus stakeholders e o
mercado consumidor, além de dificultar no dia a dia dos processos e projetos dos NITs

nordestinos.
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Uma das principais dificuldades enfrentadas pelos NITs consiste na falta de
pessoal para planejar e executar as atividades de marketing, pois os colaboradores
dos NITs, na maioria das vezes, estdo alocados na execucdo das atividades
essenciais desses departamentos. Uma alternativa para gerenciar essa dificuldade &
o compartilhamento da gestdo de comunicacdo e marketing com os departamentos

proprios dos ICT’s (Russano et al., 2017).

GRAFICO 1 - Quantos s&o: técnicos efetivos, bolsistas, estagiarios e docentes?
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Fonte: Dados da pesquisa

Para os NITs pesquisados foram questionados se 0s mesmos “Tem um
Planejamento Estratégico desenvolvido? ”, dos quais 66% declararam apresentarem
e 34% nao apresentavam a o plano constituido. Destes que responderam “Sim”, 53%
informaram estar em desenvolvimento e 47% em aplicacdo. Com um Planejamento
Estratégico a organizacdo entende qual € o seu DNA e quais sdo os caminhos que
devem seguir para alcancar os resultados definidos a partir da misséo, viséao e valores
de negdcios declarando com acbes para o crescimento e desenvolvimento da
organiza¢do no mercado consumidor. O planejamento € a elaboracéo por etapas, com
bases técnicas, de planos e programas com objetivos definidos (Ambrosio, 2012).
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O autoconhecimento organizacional do NIT € um dos pontos de partida para se
moldar o planejamento estratégico e as tomadas de decisdo na busca da construcéo
de um ambiente favoravel a inovacao. Tal construcdo pode ser acelerada se parcerias
estratégicas forem firmadas, possibilitando a geracéo e a difusdo de novas tecnologias
(Cesar et al., 2017).

Grafico 2 - Tem um Planejamento Estratégico desenvolvido?
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Fonte: Dados da pesquisa

As instituicbes foram questionadas se “Pdem em pratica um Plano de Acdo? ”,
foi obtido as seguintes respostas: a curto prazo — 18%, a médio prazo — 47%, a longo
prazo — 9% e ndo tem o plano de acgéo definido foram 26% do total, como mostra o
Gréfico 2 abaixo. O plano de acdo relacionado aqui, refere-se as acgbes de
comunicacao e interacdo com os publicos, que podem ser a organizacao e execucao
de eventos, como palestras, workshops, visitas técnicas, feiras, relacionadas com o
perfil do NIT. Além da estruturacdo de comunicacao via sites, blogs, assessoria de

imprensa, material grafico e midias online.
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Gréafico 3—-Pdem em préatica um Plano de Agcdo?
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Fonte: Dados da pesquisa

Para identificar as estratégias e acfes de marketing usadas para divulgacao
das inovacgdes produzidas nas Universidades publicas do Nordeste brasileiro foi
questionado aos respondentes se “Ha acbGes de marketing definidas para:
pesquisadores, publico internos da Universidade (colaboradores, estudantes), publico
externo (comunidade, inventores independentes), divulgacdo de eventos, divulgacao
das acles realizadas, atracdo de visitantes para o site, divulgacdo dos trabalhos
realizados, gerar transferéncia de tecnologia e interagdo com o mercado/empresas’.
Apoés analise da Tabela 1 verifica-se que os NITs usam suas ac¢des de divulgacéo e
atracdo voltadas ao publico interno, voltado aos stakeholders como: os professores,
colaboradores e alunos, para produzirem inovacao, mas deixam em aberto o contato
e relacionamento com os publicos externos e as empresas, nao voltando suas
atencdes também a mercado que ird consumir as suas inovagdes desenvolvidas.

As estratégias devem ser voltadas a criar valor para o cliente comecando com
o levantamento das necessidades, explicitas ou ndo dos consumidores, focadas em

conquista de novos mercados buscando criar vantagens competitivas, que é definida
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por Mohr et al. (2011), como sendo os recursos e competéncias raras e dificeis de
imitar de uma empresa, que a permite oferecer beneficios superiores a seus clientes
ou que tragam uma vantagem no custo.

O que cria uma real funcéo das tecnologias desenvolvidas na academia para
os consumidores, e possibilitando uma outra forma de rentabilidade para as
universidades.

Alguns dos NITs participantes ainda informaram “como séo realizadas as agdes
de divulgacéo da Agéncia/ NIT? ”, informando que em sua grande maioria usa 0s
meios digitais, como o Portal Institucional e redes sociais, outros também utilizam-se
da radio e televisdo universitaria, no caso de uma universidade publica, eles
recentemente criaram o portfolio institucional e implantaram a CAPPE (Coordenacgéo
de Articulacdo e Promocéao de parcerias Estratégicas), mas segundo Russano et al.
(2017) ndo so as ferramentas de midia social, como o Facebook, o Twitter e o LinkedIn
devem ser usados na comunicag¢do, mas também a constituicdo de um mailing de
destinatérios para receber os comunicados do NIT por e-mail e assim, efetivar os
resultados da agbes de comunicagao e marketing.
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TABELA 1 - Acbes de Marketing Realizadas pelos NITs

ACOES %
PESQUISADORES 52%
PUBLICO INTERNOS DA  UNIVERSIDADE 61%

(COLABORADORES, ESTUDANTES)

PUBLICO EXTERNO (COMUNIDADE, INVENTORES 33%
INDEPENDENTES)

DIVULGACAO DE EVENTOS 76%
DIVULGACAO DAS ACOES REALIZADAS 57%
ATRACAO DE VISITANTES PARA O SITE 24%
DIVULGACAO DOS TRABALHOS REALIZADOS 38%
GERAR TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA 34%
INTERACAO COM O MERCADO / EMPRESAS 19%

Fonte: Dados da pesquisa

Os NITs participantes ainda foram perguntados se “H& um plano de marketing”,
dos quais 79% responderam que néo e apenas 21% afirmaram ter o documento. E
com relacdo a terem uma equipe de marketing definida 100% dos respondentes
afirmaram ndo haver tal equipe, mostrando a fragilidade em suas acfes com o
mercado para a transferéncia de tecnologia e interagéo clara, com seus stakeholders.

Ambrésio (2012) define Plano de Marketing com um documento que resume o
planejamento de estratégias para com o mercado, focado com um processo de
intenso raciocinio e coordenacdo de pessoas, recursos financeiros e materiais cujo
foco é a verdadeira satisfacdo do consumidor, gerando, felicidade ao ajudar o
consumidor e resultados positivos para a organizacao e a sociedade.

Os planos de marketing tém a tendéncia de serem planos mais curtos,
sintéticos, objetivos e simples, buscando enxugar 0s excessos, com 0 objetivo de
consumir menos tempo na elaboragéo e acompanhamento das a¢des, e assim menos

recursos. Podem variar em conteddo e metodologia, recebendo diversas
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denominacbes, como afirma Ambroésio (2012), plano anual de marketing, plano
operacional de marketing, plano de a¢do de marketing ou plano de negocios ou plano
comercial, mas sao divididos em duas categorias: Planos anuais de marketing, que se
caracterizam por se referenciarem ao ano fiscal corrente e englobam todos os
produtos comercializados, focados nas estratégias empresariais e acdes anuais; € 0
Plano de Langamento de produtos que prima pelo planejamento dos cinco primeiros
anos no mercado do novo produto.

Ainda segundo Ambrésio (2012) a escolha do modelo ideal decorre de varios
fatores que organizacdo deve estar atenda, como as caracteristicas do ramo
operacionalizado, préaticas dos concorrentes e do mercado, habitos dos principais
executivos, cultura da organizacdo e até mesmo o0 momento atuais relacionado ao

macro ambiente.

4.1 PERSPECTIVAS

Observa-se a real necessidade de adequar a estrutura para melhoria do
relacionamento dos NIT’s do Nordeste com seus stakeholders, via acdes de marketing
estruturadas, como o marketing interno, para facilitar o acesso aos conhecimentos
pesquisados e desenvolvidos na Universidade, além dos pesquisadores ali lotados,
apresentando um papel ativo, focados em conectar o0 ensino, pesquisa e extensao ou
processo interativo do mercado, impulsionando assim, a transferéncia de tecnologia,
como afirma Veroneze et al. (2017).

Um NIT pode possuir muitas categorias de stakeholders: comunidade
académica (docentes, pesquisadores e alunos), empresas (ja estabelecidas ou
startups), setor publico e policy makers, entre outros. Cada stakeholders pode se
relacionar com um ou mais segmentos de atuacdo do NIT, com isso as acfes devem
ser focadas e individualizadas a partir das caracteristicas, oportunidades e
necessidades de cada um desses.

Com estratégias focadas no seu posicionamento de mercado, inteligéncia
competitiva, alinhando a comunicacao e a promog¢dao da cultura de inovacao € possivel
desenvolver um processo de aplicacao de estratégias de marketing, alinhadas como
processos de inovacado, construindo um canal com a industria e outros setores de

interesse, facilitando a comercializagéo das tecnologias desenvolvidas.
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Para o NIT que estad em fase de construir a cultura de inovacdo em seu ICT, a
realizacdo de eventos e cursos de capacitagdo para a comunidade académica se
constitui como importante canal de veiculacdo dos conceitos, regulamentacdo e
possibilidades relacionados as parcerias entre ICT e empresas, para a inovacao e
fomento tecnologico. Ja para a ICT com cultura de inovacao e parceria universidade-
empresa melhor consolidada, os eventos sdo interessantes para formar e atrair novos
profissionais para a tematica. (Russano et al., 2017)

Outro canal de comunicacéo alinhado ao marketing € a estrutura de Assessoria
de Imprensa que precisa ser efetivo e proativo, buscando a divulgacdo de temas
interessantes alinhados a politica de inovacéo da ICT que favoreca a divulgacao dos
seus ativos, das patentes disponiveis para licenca e até quais sao as oportunidades
de pesquisas abertas a colaboracéo, a geracdo de conteudo avancado, e as a¢des de
empreendedorismo que fomentem o desenvolvimento de spin-off e empresas
nascentes (startups) focadas em colocar as pesquisas desenvolvidas
academicamente no mercado, gerando negdécios lucrativos.

Como comenta Russano et al. (2017) o objetivo da divulgacao é fazer com que
as tecnologias atinjam o maior numero de veiculos de comunicacéo e populacdo em
geral para atrair o interesse do setor empresarial, que posteriormente, pode
estabelecer contratos de licencas entre a universidade e a industria para a
comercializagao das tecnologias.

5 CONCLUSOES

A andlise dos dados revela a fragilidade da estrutura dos Nucleos de Inovacao
Tecnologicas das Universidades Publicas do Nordeste, demostrando os gargalos
ligados ao posicionamento institucional, suas acfes e estratégias de marketing,
alinhadas as acdes de relagdes publicas, comunicacdo e a propria promocao da
cultura de inovacgao interna.

Portanto, sugere-se a necessidade da realizacdo de planejamento em
marketing de forma a integrar todos 0s setores e com estratégias claras e bem
definidas, voltadas a resultados promissores e gratificantes para a organizacdo como

um todo. Entretanto, primeiramente é necessaria a efetivagdo do marketing interno
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para que os atores de inovacdo da universidade tomem conhecimento referente as
oportunidades e politicas para o processo de inovacgao.

Importante salientar que administrar a interface P&D-marketing é vital, como
menciona Mohr et al. (2011), para que a empresa tenha sucesso com a evolucao do
mercado, e passando de uma face de orientado para inovacao e patentes, para ser
orientado ao cliente.

Observa-se a necessidade de desenvolvimento de estratégias focadas em
resultados utilizando-se de planejamento estruturado e de um pensamento estratégico
de negdcios, fazendo com que o poder publico passe a pensar e agir buscando
resultados reais e mensuraveis.

Por fim, fica evidente que as universidades devem pensar e envolver o
marketing e comunicacédo, a partir dos primeiros passos para o desenvolvimento da
pesquisa, consultando e identificando quais as necessidades reais do mercado e dos
clientes, analisando quais problemas podem ser resolvidos através de resultados
alcancados, para que assim, os NITs consigam otimizar seus processos e realizar a
transferéncia da tecnologia com maior facilidade e menos desperdicios de tempo e

recursos.
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