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RESUMO

A transformacdo digital redefiniu as estratégias de marketing globalmente, no entanto, o
marketing digital e a comunicacdo integrada no setor B2B ainda sdo pouco desenvolvidos,
especialmente em mercados emergentes como o Brasil. Embora empresas multinacionais
consolidem identidades globais, muitas enfrentam dificuldades para adaptar suas estratégias as
dindmicas locais. Este estudo, estruturado como um Produto Técnico-Tecnoldgico (PTT),
aborda essa lacuna ao analisar os desafios e oportunidades para a integracdo do marketing
digital e da comunicagdo no mercado B2B  brasileiro. Foi utilizada uma
abordagem quantitativa, descritiva e de corte transversal, com a aplicagdo de questionarios
estruturados a 50 varejistas do setor de decoracdo e acessorios. A coleta de dados
combinou interagdes presenciais em feiras do setor e pesquisas digitais. O estudo investigou
a jornada de compra, os canais de marketing e o impacto das estratégias de comunicagdo
integrada no processo decisorio. Os resultados indicam que a selecio de fornecedores ¢
influenciada pela variedade de produtos (32%) e pela qualidade (24%), reforcando o papel da
diferenciagdo na competitividade. Além disso, 62% dos varejistas utilizam feiras setoriais,
enquanto 40% compram via portais de fornecedores, evidenciando um modelo hibrido de
compras. Outro achado relevante ¢ que 64% dos entrevistados consideram o relacionamento
com fornecedores “muito importante”, destacando a necessidade de gestdo estratégica de
relacionamentos no B2B. Este estudo contribui para a literatura de marketing B2B ao
conectar teoria e evidéncia empirica em um mercado pouco explorado. Propde um modelo
estratégico para que empresas multinacionais adaptem seu composto de marketing (produto,
preco, praca e promocao) as especificidades do Brasil, abordando sensibilidade a precos,
adaptagdo cultural e integracdo omnichannel. Além disso, apresenta uma abordagem baseada
em dados para aprimorar o engajamento do cliente e as relagdes fornecedor-varejista,
oferecendo insights académicos e gerenciais. As implicagdes praticas incluem recomendagdes
estratégicas para empresas multinacionais que desejam entrar ou expandir sua atuacdo
no mercado B2B brasileiro. O estudo sugere a adocdo de estratégias digitais localizadas, a
integragdo entre marketing de conteudo e feiras de negocios, € a implementacdao de modelos de
precificagdo adaptados as condi¢des econdmicas locais. O equilibrio entre os canais fisicos e
digitais permite maior eficiéncia na penetragdo de mercado e relacdes B2B sustentavesis,
otimizando a adaptacdo de empresas globais ao Brasil.

Palavras-chave: Marketing B2B; Comunica¢do Integrada; Marketing Digital; Estratégias

Omnichannel; Mercados Emergentes; Jornada de Compra.



ABSTRACT

Digital transformation has redefined marketing strategies globally, yet B2B digital marketing
and integrated communication remain underdeveloped, particularly in emerging markets like
Brazil. While multinational firms establish strong global identities, they often struggle to adapt
their strategies to local dynamics. This study, structured as a Technical-Technological Product
(TTP), addresses this gap by analyzing challenges and opportunities for digital marketing and
communication integration in the Brazilian B2B market. A quantitative, descriptive, and cross-
sectional approach was used, with structured surveys administered to 50 retailers in the home
décor sector. Data collection combined face-to-face interactions at trade fairs and digital
surveys. The study examined the buyer’s journey, marketing channels, and the impact
of integrated communication strategies on decision-making. Findings show that supplier
selection is  influenced by product variety (32%) and quality (24%), reinforcing
differentiation’s role in competitiveness. Additionally, 62% of retailers rely on trade fairs,
while 40% use supplier portals, indicating a hybrid buying model. Moreover, 64% of
respondents consider supplier relationships "highly important," highlighting the need for strong
B2B relationship management. This study contributes to B2B marketing literature by
linking theory with empirical evidence in an underexplored market. It proposes a strategic
model for multinational firms to adapt their marketing mix (product, price, place, promotion) to
Brazil’s specificities, addressing pricing sensitivity, cultural adaptation, and omnichannel
integration. A data-driven approach is presented to enhance customer engagement and
supplier-retailer relationships, delivering both academic and managerial insights. Practical
implications include actionable recommendations for multinational firms entering or
expanding in Brazil’s B2B market. The study suggests adopting localized digital marketing,
integrating content marketing with trade fairs, and implementing pricing models suited to local
economic conditions. A balanced omnichannel strategy allows for efficient market penetration
and sustainable B2B relationships, optimizing global firms' adaptation to Brazil.
Keywords: B2B Marketing; Integrated Communication; Digital Marketing; Omnichannel

Strategies; Emerging Markets; Buyer’s Journey.
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1 INTRODUCAO

O marketing contemporaneo enfrenta desafios complexos em meio as rapidas
transformagoes digitais, que reconfiguram o comportamento dos consumidores € 0s processos
empresariais (LEEFLANG et al., 2014). No segmento business-to-business (B2B), a adogao de
estratégias digitais ainda se encontra em estagio inicial, com lacunas tanto no desenvolvimento
tedrico quanto nas aplicagdes praticas, conforme destacado por Pandey, Nayal e Rathore (2020).
Essa realidade ¢ particularmente relevante no Brasil, onde o mercado B2B apresenta um dos
maiores potenciais globais. Segundo a consultoria E-Consulting, as vendas corporativas por
canais digitais atingiram R$ 2,39 trilhdes em 2019, representando um crescimento de 17% em
relagdo ao ano anterior (ECOMMERCE BRASIL, 2019).

Embora 80% das empresas brasileiras B2B ja utilizassem estratégias de marketing
digital em 2019 e 85% planejassem expandir a producao de conteudo no ano seguinte, pesquisas
apontam que a maturidade no uso dessas ferramentas ainda ¢ limitada: 47% dos profissionais
concordavam apenas parcialmente e 23% discordavam que suas empresas estavam preparadas
para o ambiente digital (INTELLIGENZIA, 2019). Com a pandemia de COVID-19, a
relevancia dos canais digitais se intensificou, acelerando a transi¢ao digital e consolidando-os
como essenciais para a sobrevivéncia e crescimento das operagdes empresariais no Brasil.

No entanto, a complexidade do mercado B2B vai além da transi¢do tecnoldgica.
Diferentemente do ambiente business-to-consumer (B2C), o B2B ¢ caracterizado por processos
de compra mais longos, multiplos stakeholders e transagdes de maior valor agregado, o que
aumenta a necessidade de estratégias de marketing bem estruturadas (LAPLACA;
KATRICHIS, 2009; LILIEN, 2011; CORTEZ; JOHNSTON, 2017). Desde os anos 1960,
quando Robinson, Faris ¢ Wind (1967) e Sheth (1973) estabeleceram os pilares do
comportamento de compra organizacional, o B2B evoluiu de uma abordagem transacional para
uma perspectiva mais relacional, envolvendo fatores externos, organizacionais e individuais
que influenciam a tomada de decisao (JOHNSTON; LEWIN, 1996; FURQUIM et al., 2023).

O marketing contemporaneo enfrenta desafios complexos em meio as rapidas
transformagoes digitais (DA SILVA WEGNER et al., 2024), que reconfiguram o
comportamento dos consumidores e os processos empresariais (LEEFLANG et al., 2014). No
segmento business-to-business (B2B), a ado¢do de estratégias digitais ainda se encontra em
estagio inicial, com lacunas tanto no desenvolvimento tedrico quanto nas aplicagdes praticas,
conforme destacado por Pandey, Nayal e Rathore (2020). Essa realidade ¢ particularmente

relevante no Brasil, onde o mercado B2B apresenta um dos maiores potenciais globais. Segundo



a consultoria E-Consulting, as vendas corporativas por canais digitais atingiram R$ 2,39
trilhdes em 2019, representando um crescimento de 17% em relagdo ao ano anterior
(ECOMMERCE BRASIL, 2019).

Embora 80% das empresas brasileiras B2B ja utilizassem estratégias de marketing
digital em 2019 e 85% planejassem expandir a producao de conteudo no ano seguinte, pesquisas
apontam que a maturidade no uso dessas ferramentas ainda ¢ limitada: 47% dos profissionais
concordavam apenas parcialmente e 23% discordavam que suas empresas estavam preparadas
para o ambiente digital (INTELLIGENZIA, 2019). Com a pandemia de COVID-19, a
relevancia dos canais digitais se intensificou, acelerando a transi¢ao digital e consolidando-os
como essenciais para a sobrevivéncia e crescimento das operagdes empresariais no Brasil.

Desde entdo, os modelos de comportamento de compra tém evoluido, incorporando
novas dimensdes e perspectivas. Um dos conceitos mais atuais nesse campo ¢ o de jornada de
compra, amplamente aplicado na gestdo de servicos desde a década de 1990 e, mais
recentemente, no marketing (FOLSTAD; KVALE, 2018; FURQUIM et al., 2023; FERRAZ et
al.,2023). A jornada de compra descreve o processo pelo qual os consumidores transitam desde
a conscientiza¢cdo inicial sobre uma empresa até a conclusdo da transagdo, abrangendo, em
algumas abordagens, a fidelizacdo e a recorréncia do cliente (FOLSTAD; KVALE, 2018;
FERRAZ et al., 2023). No entanto, como apontado por Steward et al. (2019), a tecnologia
digital torna o mapeamento da jornada mais desafiador devido a multiplicidade de canais e
pontos de contato.

Paralelamente, a tecnologia oferece ferramentas que possibilitam o acesso a dados em
grande escala, permitindo um entendimento mais profundo e preciso das preferéncias e
necessidades dos compradores. Adamson, Dixon e Toman (2012) relatam que, em um estudo
com mais de 1.400 empresas B2B, aproximadamente 60% do processo de compra foi concluido
sem qualquer contato direto com o fornecedor. Etapas como a pesquisa de solucgdes, avaliacao
de alternativas, defini¢do de requisitos minimos e comparativos de precos foram conduzidas de
forma independente pelos compradores. Travis (2018) complementa que catalogos e visitas de
representantes de vendas estdo sendo substituidos por pesquisas on-line, tornando o processo
de compra B2B uma experiéncia hibrida e multifacetada.

Compreender a jornada de compra tornou-se indispensavel para oferecer uma
experiéncia consistente e diferenciada em todos os pontos de contato (LEMON; VERHOEF,
2016; FURQUIM et al., 2023; FERRAZ et al., 2023). Edelman e Singer (2015) identificaram
quatro pilares essenciais para empresas que buscam se adaptar as mudancas no mercado:

inovagdo, personalizacdo proativa, interagdo contextual e automagdo. Tais pilares sdao



alavancados por tecnologias digitais, como ferramentas de automa¢do de marketing, que
promovem maior integragio entre as dreas de marketing e vendas (JARVINEN; TAIMINEN,
2016).

Exemplificando essa transformacao, Halligan e Shah (2016) criaram uma das primeiras
plataformas de automagao baseadas no conceito de Inbound Marketing, fundamentando que as
acoes de marketing devem atrair os clientes e participar de conversas relevantes, ao invés de
interrompé-las (HUBSPOT, 2021). O conceito do Inbound Marketing compreende agdes
estruturadas em um funil que envolve atragcdo de visitantes, conversao de leads, fechamento de
negdcios e encantamento dos clientes, sendo destacado como um canal essencial para aquisi¢ao
de clientes no mercado B2B (VIEIRA et al., 2019).

Kannan e Li (2017) reforcam o valor dos canais digitais para a distribui¢ao eficiente de
contetido, proporcionando menor custo de investimento e maior retorno, além de opcdes
avangadas para mensuracao de resultados. Estudos recentes t€ém explorado o impacto desses
canais, com destaque para a midia on-line, que afeta as diferentes etapas da jornada de compra
(FURQUIM et al., 2023; FERRAZ et al., 2023). Esses canais podem ser divididos em midias
paga, propria e ganha (STEPHEN; GALAK, 2012).

Embora as midias pagas tenham recebido maior atencao na literatura, ha escassez de
estudos que integrem esses diferentes tipos de midia, em especial as midias ganhas, cuja
influéncia no B2B ainda carece de maior compreensdo (CORREA DA SILVA; VIEIRA, 2019).
Considerando a relevancia crescente da jornada de compra hibrida e a necessidade de integrar
canais digitais e tradicionais, este estudo busca contribuir para a literatura ao explorar
estratégias de comunicagdao que alinhem a diversidade de canais e as especificidades do
mercado B2B brasileiro, promovendo um impacto mais consistente no comportamento de

compra organizacional.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com informacgdes obtidas no site da Umbra (www.umbra.com, 2024), ela ¢
uma empresa multinacional fundada em 1979 com sede no Canadé, e consolidou-se como uma
marca global de design moderno, acessivel e funcional. Com presenga em mais de 120 paises,
a empresa opera com uma identidade marcaria solida, sustentada nos pilares "moderno",
"casual", "funcional" e "original". Por meio de canais digitais, participagdo em feiras
internacionais e sua loja conceito em Toronto, a Umbra mantém uma comunicagdo integrada

consistente, fortalecendo a conexdo com consumidores e parceiros comerciais (UMBRA,
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2024). A comunicagdo oficial da empresa, incluindo seu site institucional, catdlogos e redes
sociais, ¢ majoritariamente em ingl€s, com tradugdes limitadas a alguns idiomas europeus.

Entretanto, no contexto brasileiro, o mercado B2B representa um relevante potencial
global, com vendas corporativas on-line alcangando R$ 2,39 trilhdes em 2019, um crescimento
de 17% em relacdo ao ano anterior (ECOMMERCE BRASIL, 2019). Apesar disso, existem
oportunidades que podem ser exploradas pela Umbra no mercado. No Brasil, a presenga do
nosso idioma em materiais da marca restringe-se a tradugdes em embalagens e manuais,
deixando de aproveitar o potencial de adaptacao cultural, localizagdo de contetidos e estratégias
especificas para o segmento B2B.

Além disso, o comportamento de compra no B2B brasileiro € caracterizado por ciclos
de decisdao mais longos, multiplos stakeholders e transagdes de maior valor agregado
(LAPLACA; KATRICHIS, 2009; LILIEN, 2011). Essas particularidades exigem uma
abordagem robusta de comunicagdo integrada que incorpore ferramentas digitais e responda as
demandas locais de forma eficiente. Diante dessas lacunas e desafios, surge a necessidade de
desenvolver e implementar estratégias que alinhem os pilares globais da Umbra as
especificidades do mercado brasileiro, promovendo maior engajamento e resultados
consistentes. Neste contexto, o problema que norteia este estudo pode ser sintetizado na
seguinte questao:

Como a Umbra pode implementar estratégias de Comunicacdo Integrada e
Marketing Digital no mercado B2B brasileiro, maximizando sua atuacio e adaptando

suas praticas globais ao contexto local?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal deste estudo € propor estratégias para a implantagdo de
comunicacdo integrada e marketing digital no mercado B2B brasileiro por parte de uma
empresa multinacional, considerando as especificidades culturais e comportamentais desse
mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, busca-se:



a) analisar o mix de marketing sob a perspectiva do varejo no segmento B2B,
identificando adaptacdes necessarias para o mercado brasileiro;

b) compreender as etapas do processo de compras de lojistas no mercado B2B,
destacando os fatores que influenciam a decisdo de compra;

c) investigar os processos decisorios de compra no mercado B2B brasileiro, com foco
na integracdo de canais digitais e tradicionais;

d) delimitar recomendagdes praticas para a adaptagao das estratégias globais da marca

ao mercado brasileiro, baseando-se no composto de marketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo se justifica por sua relevancia académica e pratica, considerando os

seguintes fatores:

a) lacunas na pesquisa sobre Marketing Digital no segmento B2B: Apesar de sua
importancia crescente, o marketing business-to-business (B2B) ainda ¢ pouco
explorado na literatura, especialmente no contexto brasileiro. Estudos anteriores
destacam a necessidade de aprofundar o entendimento sobre estratégias digitais e
comunicacdo integrada nesse segmento (LAPLACA; KATRICHIS, 2009;
HADIJIKHANI; LAPLACA, 2013; LILIEN, 2011; CORTEZ; JOHNSTON, 2017,
KUMAR et al., 2020; PANDEY; NAYAL; RATHORE, 2020);

b) crescimento e relevancia do marketing de contetdo digital: Estratégias como
Inbound Marketing tém se consolidado como canais eficientes para a aquisi¢ao de
clientes no mercado B2B. Estudos apontam o impacto positivo do marketing de
conteudo digital na construgao de relacionamentos e no engajamento com stakeholders
(STEPHEN; GALAK, 2012; HOLLIMAN; ROWLEY, 2014; JARVINEN;
TAIMINEN, 2016; VIEIRA et al., 2019);

c) especificidades do marketing B2B versus B2C: As peculiaridades do marketing
B2B, como ciclos de decisdo mais longos, multiplos stakeholders e maior valor
agregado nas transacdes, exigem uma abordagem distinta do marketing B2C.
Pesquisadores destacam que essas diferencas devem ser levadas em consideracdo ao
desenvolver estratégias de comunicacdo e marketing digital (HADJIKHANI;
LAPLACA, 2013; WIERSEMA, 2013; LILIEN, 2011; CORTEZ; JOHNSTON,
2017);



d) desafios metodologicos e praticos no estudo do marketing B2B: Lilien (2011)
identifica a complexidade, a heterogeneidade do problema e a dificuldade no acesso a
dados como barreiras frequentes na pesquisa sobre marketing B2B. Apesar disso, a
relevancia econdmica desse segmento, tanto no Brasil quanto globalmente, evidencia
a necessidade de estudos mais aprofundados, que conectem as especificidades do
contexto local as melhores praticas globais (LAPLACA; KATRICHIS, 2009;
LACERDA; MENDONCA, 2010; CODA; CASTRO, 2019).

Com base nesses fatores, este estudo contribui ao explorar estratégias de comunicagao
integrada e marketing digital no mercado B2B brasileiro, ampliando a compreensdo sobre a

adaptagao de praticas globais a realidades locais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA / REVISAO DE LITERATURA

Para fundamentar as estratégias de comunica¢do integrada e marketing digital no
mercado B2B brasileiro, este capitulo estd estruturado em trés topicos principais. Primeiro,
apresenta-se uma analise do mix de marketing sob a dtica do varejo, destacando as distingdes
entre estratégias B2B e B2C. Em seguida, o capitulo explora os canais de distribuicdo no
marketing B2B, enfatizando os atores, processos e interagdes que conectam produtores e
consumidores organizacionais. Por fim, aborda-se o comportamento do comprador empresarial,
discutindo a evolu¢do dos modelos tedricos desde a década de 1960 e sua aplicabilidade no

contexto atual.

2.1 O MIX DE MARKETING NO VAREJO: UMA PERSPECTIVA B2B

No mercado varejista, o mix de marketing apresenta particularidades que diferem
significativamente entre os contextos B2B e B2C. Medeiros, Cruz e Antoni (2013) identificam
cinco elementos essenciais nesse mix: localizagdo, publico-alvo, mix de produtos/servigos,
preco e atmosfera de loja. Esses elementos, quando aplicados no mercado B2B, assumem
caracteristicas proprias devido a complexidade das transagdes e ao perfil dos stakeholders

envolvidos.



2.1.1 Localizagao e Publico-Alvo no B2B

Diferentemente das industrias, o varejo B2B exige proximidade com o cliente e atengao
estratégica a localizagdo. Medeiros, Cruz e Antoni (2013, p. 87) enfatizam que a escolha do
ponto de venda no mercado B2B pode determinar o sucesso do negdcio, influenciando
diretamente o acesso e a conveniéncia dos compradores. Além disso, o publico-alvo no B2B ¢
definido por critérios mais técnicos e racionais, como poder de compra, caracteristicas

demograficas e comportamentais, e objetivos organizacionais (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2 Mix de Produtos e Diferenciagao

No B2B, a qualidade percebida do varejo esta diretamente relacionada ao sortimento de
produtos disponiveis. Kotler e Keller (2012, p. 488) argumentam que o mix de produtos deve
atender as expectativas do mercado-alvo, priorizando estratégias de diferenciacdo, como a
introducdo de mercadorias exclusivas, marcas proprias e personalizagdo de ofertas. Essa
diferenciacdo ¢ fundamental para superar a concorréncia e agregar valor ao cliente

organizacional.

2.1.3 Preco e Estratégias de Valor

A precificagdo no mercado B2B deve equilibrar margens de lucro e volume de vendas,
considerando a dinamica dos concorrentes e o ciclo de compra do cliente. Produtos de giro
lento, por exemplo, podem atuar como "geradores de trafego" com precos reduzidos, enquanto
itens de alto giro podem apresentar margens maiores, adaptadas ao poder de compra do mercado
(Medeiros, Cruz, Antoni, 2013). Kotler e Keller (2012, p. 490) destacam que, no B2B, as

estratégias de prego devem ser integradas ao composto de marketing para otimizar resultados.

2.1.4 Atmosfera de Loja no Ambiente B2B

Embora frequentemente associada ao mercado B2C, a atmosfera de loja também
desempenha um papel chave no B2B, especialmente em showrooms ou espagos dedicados a
exposigdes. Elementos como layout, iluminagdo, mobilidrio e som sdo fundamentais para criar
um ambiente que estimule a decisdo de compra e fortaleca a relagdo entre o varejo e seus

compradores (Medeiros, Cruz, Antoni, 2013; Kotler; Keller, 2012).



2.2 CANAIS DE DISTRIBIUCAO DE MARKETING B2B

Os canais de distribui¢do no B2B desempenham um papel estratégico ao conectar
fabricantes, distribuidores e consumidores organizacionais. Kotler e Keller (2012, p. 488)
afirmam que a escolha dos canais deve ser orientada por critérios como eficiéncia logistica,
custo-beneficio e alcance do mercado-alvo. Segundo Coughlan et al. (2002), os canais de
marketing consistem em um conjunto de organizagdes independentes envolvidas no processo
de possibilitar um produto ou servigo disponivel para uso e consumo.

No contexto B2B, os canais podem variar em termos de complexidade e niveis
hierarquicos. Desde vendas diretas ao consumidor organizacional até cadeias mais elaboradas
envolvendo distribuidores, representantes e agentes, os canais de marketing devem ser
integrados para maximizar a eficiéncia e a satisfagdo do cliente. O QUADRO 1 ilustra os

diferentes niveis de canais de marketing entre fabricantes e consumidores no mercado B2B.

QUADRO 1 — Canais de marketing de bens de consumo.

(a) Canais de marketing de bens de consumo
nivel zera mivel 1 nivel 2 nivel 3
Fabricante Fabricante Fabricanta Fabricanie

Mocien e

Atacadista
especializado
Varejista Vargjista Varefista
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidar

FONTE: Kotler, Keller (2012).

Além disso, a transicdo para o ambiente digital introduziu novos desafios e
oportunidades nos canais de distribuigdo. Ferramentas como e-commerce, plataformas de
automacgdo e marketplaces B2B permitem maior alcance, personalizacdo e eficiéncia no
processo de vendas, enquanto integram canais tradicionais e digitais para oferecer uma
experiéncia de compra hibrida (DA SILVA WEGNER et al., 2024).

No ambiente de mercado cada vez mais competitivo, um dos principais desafios para

a implementacao de estratégias de canais de marketing ¢ oferecer diversificacdo nos formatos



de atendimento, atendendo adequadamente as necessidades dos clientes. Para tanto, ¢ relevante
que as empresas desenvolvam estratégias que integrem multiplos pontos de contato, indo além
do mix de marketing tradicional, que foca nas decisdes sobre produto, preco, praga € promogao.
No mercado B2B, essa integracdo deve contemplar canais digitais e fisicos, alinhando-os as

preferéncias e expectativas dos compradores organizacionais.

2.2.1 A Importancia dos Canais no B2B

Os canais de marketing representam uma rede de organizagdes independentes e
interdependentes que colaboram para disponibilizar produtos ou servigcos. No setor B2B, os
canais ndo apenas conectam fabricantes e consumidores finais, mas também desempenham um
papel estratégico ao criar valor para os stakeholders em diferentes niveis da cadeia de
suprimentos (PALMATIER et al., 2020). Essa funcdo se torna ainda mais essencial em
mercados hibridos, onde empresas devem equilibrar eficiéncia operacional com personalizagao
e atendimento diferenciado.

A habilidade de oferecer produtos e servigos no momento apropriado, com preco justo
e na quantidade correta, ¢ uma competéncia-chave para empresas que operam em canais fisicos
e on-line. Além disso, o setor varejista no B2B atua como o ultimo ponto de contato antes da

chegada do produto ao consumidor, destacando-se como uma conexao critica na cadeia de valor.

2.2.2 Ecossistema dos Canais de Marketing

O ecossistema dos canais de marketing no B2B envolve trés elementos principais:
fabricantes, intermediarios e usudrios finais. A configuracao desses elementos depende das
funcdes necessarias para agregar valor ao produto ou servico. Enquanto os fabricantes
concentram-se na produ¢do e no desenvolvimento de solucgdes, os intermediarios — como
distribuidores e representantes — desempenham tarefas que reduzem custos e aumentam a
eficiéncia, como logistica, suporte técnico e servicos pos-venda (PALMATIER et al., 2020).

Em muitos casos, os intermediarios possuem infraestrutura, conhecimento do mercado
e acesso a consumidores que os fabricantes ndo conseguem alcangar diretamente. Assim, um
modelo de distribuicao direta ¢ incomum no mercado B2B, devido as demandas por recursos,
custos e especializacdo necessarias para atender as preferéncias dos clientes. A FIGURA 1
apresenta uma representacao tipica de um sistema de canal de marketing, destacando os fluxos

entre fabricantes, intermediarios e usuarios finais.



Predulores

[}

e oper oecl ded o

Fi

-

FIGURA 1 — Sistema tipico de canal.
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FONTE: PALMATIER et al. (2020), p4. Traducao da Figura: VEIGA. Apostila didatica UFPR (2024).

2.2.3 Estratégias de Canais no B2B

Para desenvolver uma estratégia de canais eficaz no B2B, ¢ essencial compreender as

preferéncias de compra dos clientes e os fatores que influenciam sua decisdo de compra.

Palmatier et al. (2020, p. 125) ressaltam a importancia de coletar informagdes detalhadas sobre

o comportamento dos consumidores organizacionais, incluindo:

e Servicos e suporte: Expectativas sobre atendimento e suporte técnico.

e Preco e beneficios adicionais: Limites de disposi¢ao para pagar por personalizacao ou

diferenciagao.

o Logistica e entrega: Preferéncias relacionadas a prazos, formas de entrega e

financiamento.

Esses insights permitem que as empresas personalizem suas estratégias de canais,

alinhando-as as necessidades especificas dos clientes e otimizando os fluxos de valor.
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2.2.4 Integracao Omnicanal no Mercado B2B

Com o avango das tecnologias digitais, os canais de marketing no B2B tém evoluido
para um modelo omnicanal, onde os clientes podem interagir com as empresas de forma
integrada e consistente por meio de diferentes plataformas. Estratégias omnicanal permitem que
os fabricantes combinem canais tradicionais e digitais, oferecendo uma experiéncia de compra
fluida e unificada. Essa abordagem ¢ especialmente relevante no mercado brasileiro, onde a
diversificacdo de canais pode aumentar a acessibilidade e a eficiéncia das operagoes,
promovendo maior engajamento dos stakeholders (PALMATIER et al., 2020).

Um exemplo pratico que ilustra a relevancia dos canais intermediarios € a reducdo da
complexidade nas transagcdes comerciais. Sem intermedidrios, cada fabricante precisaria
interagir diretamente com cada comprador, o que resultaria em um nimero excessivo de
contatos e negociagdes. A medida que a importancia das trocas aumenta em uma sociedade, a
gestdao eficiente dessas interagdes torna-se mais desafiadora. Palmatier et al. (2020, p. 38)
exemplificam essa dinamica ao descrever uma pequena comunidade de 10 familias. Nesse
cendrio, para que todas negociem entre si sem intermediarios, seriam necessarias 45 transacoes
(calculadas pela formula combinatoria 10x9/2). No entanto, com a introdugdo de um
intermediario centralizado, como um mercado, o nimero de transacdes necessarias seria
reduzido para apenas 20, demonstrando o impacto positivo da centralizagdo (FIGURA 2).

No contexto empresarial, essa logica aplica-se a relagdo entre fabricantes e varejistas.
Por exemplo, quatro fabricantes que negociam diretamente com 10 varejistas gerariam 40 linhas
de contato. Ao utilizar um Unico atacadista como intermediario, o nimero de contatos cairia
para 14. Contudo, o aumento no nimero de intermediarios, como dois ou mais atacadistas,
levaria a um aumento proporcional nos contatos, com retornos decrescentes em eficiéncia e
custo (PALMATIER et al., 2020, p. 36).

Essa analise simplificada considera que todos os intermediarios possuem custos €
eficacias equivalentes, mas, na realidade, os custos e a capacidade de cada intermediario variam
amplamente. Nem todos os intermedidrios possuem a mesma infraestrutura, expertise ou
motivacdo para comercializar os produtos de um fabricante, o que influencia diretamente a
escolha e a quantidade de intermediarios a serem utilizados no canal de distribuicao. Palmatier
et al. (2020) destacam que a selegdo criteriosa de intermediarios permite aos fabricantes reduzir
o numero de contatos necessarios para atender a um mercado, otimizando custos € melhorando

a eficiéncia operacional.
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Essa abordagem ¢ particularmente relevante para fabricantes que desejam entrar em
novos mercados sem os altos custos associados a distribui¢do direta por meio de equipes
proprias de vendas. Além disso, a tendéncia de racionalizar cadeias de suprimentos, reduzindo
o numero de fornecedores e intermediarios, reflete a busca por maior eficiéncia e controle. Em
resumo, os intermediarios desempenham um papel essencial nos canais de marketing,

agregando valor, reduzindo custos e facilitando as transagdes entre fabricantes e consumidores.

FIGURA 2 — Pontos de contato ao mercado com e sem intermediario.
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FONTE: PALMATIER ef al. (2020), p21. Tradugao da Figura: VEIGA. Apostila didatica UFPR (2024).

2.3 AEVOLUCAO DO PROCESSO DE COMPRA B2B
2.3.1 O Comportamento do Comprador Empresarial (B2B — Business-to-Business)

O comportamento do comprador no mercado B2B ¢ uma area essencial para entender
as dindmicas que influenciam decisdes organizacionais e para o desenvolvimento de estratégias
de comunicacdo integrada e marketing digital. Na definicdo de Kotler (2000), "compra
organizacional ¢ o processo de tomada de decisdo por meio do qual as organizacdes estabelecem
a necessidade da compra de produtos e servigos, além de identificar, avaliar e escolher, entre as

marcas e¢ os fornecedores disponiveis, qual a melhor op¢ao." Essa definicdo ressalta que o
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processo de compra empresarial ¢ amplamente baseado em critérios racionais € requer uma
analise estruturada de alternativas.

O mercado empresarial, conforme descrito por Las Casas (2009), ¢ composto por dois
grupos principais: aqueles que compram para transformar produtos e aqueles que compram para
revender produtos e obter lucro. Honorato (2004) utiliza o termo "mercado interempresarial"”
para descrever esse segmento e destaca suas caracteristicas Uinicas, como o menor nimero de
compradores em relagao ao mercado B2C, a maior escala das compras realizadas, a natureza
racional das decisdes e a inclusao de multiplos stakeholders no processo de tomada de decisao.

A complexidade do mercado B2B ¢ evidenciada por Etzel, Walker e Stanton (2001), que
nomeiam os compradores organizacionais como usuarios empresariais. Esses autores
identificam caracteristicas-chave do publico-alvo empresarial, como demanda derivada,
inelasticidade relativa, flutuagdes amplas e um nivel elevado de informacgao sobre os produtos
e servigos disponiveis. Esses fatores tornam o processo de compra no B2B substancialmente
mais elaborado e demandam estratégias especificas para atender as necessidades e preferéncias

dos compradores organizacionais.

2.3.2 A Demanda no Mercado B2B

No mercado B2B, a demanda ¢ um elemento critico que afeta diretamente as estratégias
de marketing e comunicagdo das empresas. Honorato (2004) descreve os diferentes tipos de

demanda encontrados no mercado interempresarial. Eles incluem:

¢ Demanda derivada: Relacionada a demanda dos consumidores finais, influenciando
os volumes de compra das organizagoes.

e Demanda inelastica: Responde menos a variagdes de prego devido a necessidade
essencial dos produtos ou servicos.

e Demanda flutuante: Altamente sensivel a mudancgas nas condi¢des do mercado, como

variagdes econOmicas ou alteragdes nos custos de insumos.

Essas caracteristicas refor¢am a necessidade de estratégias de comunicacao e marketing
que sejam altamente personalizadas e direcionadas, considerando as complexidades de cada
tipo de demanda.

O entendimento do comportamento do comprador no mercado B2B ¢ essencial para o

desenvolvimento e a implementagdo de estratégias de comunicacdo integrada e marketing
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digital no Brasil (DA SILVA WEGNER et al., 2024), como proposto neste estudo. As decisdes
de compra organizacional no mercado brasileiro, particularmente no contexto B2B, envolvem
multiplos atores e processos complexos, o que exige estratégias adaptadas as caracteristicas
locais. Essa adaptagdo inclui a consideracdo das particularidades do mercado, como a
racionalidade das decisdes, a necessidade de personalizagdo e o papel fundamental da
informacao no processo de compra.

Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que, além de caracteristicas como demanda
derivada e flutuante, o mercado organizacional apresenta uma demanda significativamente mais
oscilante. Isso significa que um pequeno aumento na demanda do consumidor final pode gerar
amplos incrementos na demanda industrial, amplificando os desafios de planejamento e
resposta das empresas que atuam nesse segmento.

As compras no mercado B2B sdo predominantemente racionais, conduzidas por agentes
de compras altamente treinados, cuja prioridade ¢ maximizar o valor das aquisigdes. Essas
transagdes geralmente envolvem volumes financeiros substanciais € contam com a participagao
de maltiplos stakeholders no processo decisorio, tornando-o mais complexo e estratégico
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 150).

Honorato (2004) apresenta uma simplificagdo visual do comportamento de compra
interempresarial, conforme ilustrado na FIGURA 3, destacando as principais etapas e interagdes

que compodem o processo de decisdo no mercado organizacional.

FIGURA 3 — Comportamento de compra interempresarial.
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fornecedor

FONTE: Honorato (2004)

O processo de compra no mercado B2B envolve consideracdes técnicas e econdmicas
de alta complexidade, resultando em uma rotina de compras mais lenta e estruturada. Isso ocorre

devido a necessidade de negociagoes detalhadas, com especificagdes precisas sobre os produtos
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ou servigos adquiridos. Apds a conclusao da compra, tanto o desempenho do produto quanto a
confiabilidade do fornecedor passam a ser avaliados, influenciando decisdes futuras e relagdes
comerciais de longo prazo.

De acordo com Kotler (2005), as principais influéncias no comportamento de compras
empresariais podem ser visualizadas na FIGURA 4. Esses fatores incluem elementos
ambientais, organizacionais, interpessoais ¢ individuais, todos interagindo para moldar as

decisdes de compra no ambiente interempresarial.

FIGURA 4 — Principais influéncias no comportamento de compra empresarial.
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As decisdoes de compra no mercado B2B sdo influenciadas por fatores ambientais,
organizacionais, interpessoais e individuais, que interagem de maneira dindmica ao longo do
processo decisério. Os fatores ambientais englobam mudangas econdmicas, tecnologicas,
politicas e de concorréncia. As empresas nesse mercado frequentemente mantém altos estoques
para mitigar riscos de escassez em economias instaveis, a0 mesmo tempo em que buscam
constante atualizag¢do tecnoldgica e conhecimento sobre o ambiente competitivo.

Os fatores organizacionais, por sua vez, dizem respeito as politicas, objetivos,
procedimentos e estruturas especificas das empresas que realizam as compras. Entre os
exemplos mais comuns estdo aquisi¢des de baixo custo realizadas via internet, contratos de
longo prazo, estoques de garantia, pegas de reposi¢dao e requisitos relacionados a prazos de
entrega e validade. Essas praticas moldam diretamente as estratégias de aquisicdo e as

interacdes com os fornecedores.
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No ambito dos fatores interpessoais, Kotler destaca que as decisdes de compra
geralmente envolvem multiplos participantes com interesses, niveis de autoridade e poder de
persuasdo distintos. Embora ndo seja obrigatério para os fornecedores entenderem
completamente essas dindmicas de grupo, qualquer informacdo sobre a personalidade e as
influéncias interpessoais dos tomadores de decisdo pode ser altamente vantajosa para otimizar
as negociacoes. Ja os fatores individuais referem-se as motivagdes, percepgdes e preferéncias
de cada comprador, baseadas em caracteristicas pessoais como idade, nivel educacional,
profissdo, renda e atitude frente ao risco (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013). Essas
variaveis impactam diretamente a avaliacao e a execucao das decisdes de compra.

A complexidade do processo decisorio varia conforme a situagdo de compra, podendo
incluir todos ou apenas parte dos estagios envolvidos. Kotler e Armstrong (2007) categorizam
essas situacdes em trés tipos principais. A recompra simples refere-se a decisdes rotineiras
baseadas em pedidos anteriores, sem modificacdes significativas. Esse tipo de compra ¢ de
baixo envolvimento e geralmente fundamentado na satisfagdo com transacoes passadas, o que
dificulta a entrada de novos fornecedores (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). J& a
recompra modificada envolve alteragdes em preco, especificagdes ou condicdes de
fornecimento. Esse tipo de compra requer a participagdao de mais stakeholders, incentivando a
competi¢do entre fornecedores atuais e potenciais. Por fim, a nova compra representa a situagao
mais complexa, envolvendo maior nimero de participantes no processo decisorio,
especialmente em casos de alto custo ou risco. Nessa situagdo, os esforcos para coletar
informacdes e compreender as necessidades do comprador sdo mais intensos, oferecendo
grandes oportunidades, mas também desafios significativos para os vendedores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

A segmentacao no mercado B2B apresenta diferengas fundamentais em relagao ao B2C,
com variaveis demograficas assumindo maior relevancia, seguidas por variaveis operacionais
e caracteristicas pessoais dos compradores. Segundo Kotler, dentro de um setor industrial
especifico, uma empresa pode segmentar o mercado por tamanho de cliente e desenvolver
programas personalizados para atender pequenos e grandes clientes. Essas praticas ajudam as
empresas a identificar os segmentos mais promissores € a formular estratégias mais eficazes
para cada grupo, maximizando sua competitividade no mercado organizacional. O QUADRO

2 apresenta as variaveis de segmentacdo para o mercado B2B.
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QUADRO 2 — Variaveis de segmentagdo para mercados organizacionais.

TABELA 8.5 Principais varidveis de segmentacao para mercados organizacionais

Demogrificas

1. Setor: a guals sefores devernos atender?

2. Porte de empresa: devemos atender a empresas de gue porte?
3. Localizagdo: a quais dreas geogrificas devemaos atendear?

Operacionals

4. Tecnologia guads as tecnologlas de clientes que devemos focalizar?

5.  Status de usudrios e ndo uswinos: devemos SErvir oS Redvy USErs, 05 Mediur LSevs, 08 Nl LSers ou 08 ndo usudnios?
6. Recursos dos clientes: devemos atender a clientes que necessitam de mutos ou de poucos servigos?

Abordagens de compras

| 7. Organizagio da fungao de COMPras: devemas alender 3 emgrasas com arganzaghes de compras altamente centralizadas ou descantralizadas?

! 8. Estrutura de poder: devemos atender a emgwesas em que predomina a engenharia, a drea financeira, ¢ assim por déante?

9. Natureza dos relacinamentos existentes: devernos atender s empresas oom as quals temos um relacionamento forte ou i atrds das que mais nos
Intaressam?

10. Puliticas perals de compras. devemos atender a empresas que preferem o beasing? Contratos de servigo? Compeas de sistemas? Propostas lacradas?

11. Critérios de compras: devemaos atender a emgeesas que buscam qualidade? Servigo? Preco?

Fatores Sifiaglanals

12, Urpéncia: devernos atendsar a BMpresas qué necessitam de entregas ou senvicos rapidos & repentinos?
13. Aplicagio especifca: devemos focalizar determinadas apicagies de nosso produto em vez de 1odas a3 aplicagdes?
14. Tamanho do pedido: devemos focalizar pedidos grandes ou peguenos?
Caracteristicas pessoals
15. Similaridade compradorvendedar: devemos alender 3 empresas em que 03 recursos humanos 8 o2 valores seEam semelhantes 30s nossos?
16. Atitudes em relagso a0 risco: devemaos atender aos clientas que assumem rscos ou aos que o evitam?

| 17. Fideddade: devemos alender a empresas que demaonstram alto grau de fidelidade 3 seus fomecedores?

Fonta: adaptado de BONOMA, T.¥:; SHAPIRO, B. P. Ssgmanting the irdustna! markst. Lexington: Lexington Books, 1883,

FONTE: Kotler, Keller (2012).

A segmentacdo no mercado B2B ¢ essencial para definir estratégias de marketing e
comunicacdo, permitindo que as empresas identifiquem e atendam grupos especificos de
clientes com maior precisdo. Segundo Kotler e Keller (2006), os segmentos escolhidos devem
apresentar certas caracteristicas fundamentais. Primeiramente, precisam ser mensuraveis, ou
seja, o tamanho, o poder de aquisi¢do e as caracteristicas dos segmentos devem ser
quantificdveis para analise e planejamento estratégico. Além disso, os segmentos devem ser
substanciais, com tamanho e rendimento suficientes para justificar os recursos investidos.
Também ¢ importante que sejam acessiveis, ou seja, alcancaveis e atendidos de forma eficaz,
garantindo que as estratégias sejam viaveis. Os segmentos precisam ser diferencidveis,
respondendo de maneira distinta aos estimulos do composto de marketing, € acionaveis,
permitindo que a empresa desenvolva programas eficazes para atrair e atender os clientes desses
segmentos.

Apo6s identificar os segmentos, a empresa deve avalid-los e decidir quais e quantos
atenderd, considerando cinco padrdes principais de selecdo de mercados-alvo. O primeiro
padrdo € a concentragdo em um unico segmento, onde a empresa foca em um unico mercado, o
que possibilita desenvolver uma forte posi¢ao por compreender profundamente as necessidades

desse nicho. No entanto, essa estratégia apresenta riscos, como maior vulnerabilidade a novos
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concorrentes ou mudangas bruscas no comportamento dos consumidores. O segundo padrao ¢
a especializacdo seletiva, em que a empresa seleciona diversos segmentos, que podem ou nao
ter sinergia entre si, reduzindo os riscos, pois, se um segmento perde relevancia, os demais
continuam gerando lucro. O terceiro padrao € a especializagdo por produto, quando o mesmo
produto ¢ oferecido a diferentes segmentos, permitindo a empresa construir uma boa reputagao
em uma area especifica. O quarto padrao ¢ a especializagdao por mercado, onde a empresa atende
exclusivamente um grupo especifico de clientes, posicionando-se como referéncia nesse nicho.
Um exemplo seria um centro de distribui¢do especializado em matéria-prima para derivados de
soja.

Por fim, o quinto padrao ¢ a cobertura ampla de mercado, geralmente adotada por
grandes empresas que conseguem atender a todos os segmentos com uma ampla gama de
produtos, como acontece no setor de bebidas e refrigerantes.

Para Kotler, ap6s definir os segmentos e os padroes de selecdo, as empresas podem
adotar estratégias de marketing indiferenciado ou diferenciado. No marketing indiferenciado,
busca-se ignorar as diferengas entre segmentos e oferecer uma tnica solu¢ao ao mercado como
um todo, com o objetivo de atrair o maior numero possivel de compradores. Essa abordagem
prioriza a escala e a eficiéncia, mas pode ndo atender as necessidades especificas de diferentes
segmentos. J4 o marketing diferenciado desenvolve produtos e programas especificos para cada
segmento. Essa estratégia permite maior personalizacdo e potencial de vendas, mas também
aumenta os custos e a complexidade operacional.

A escolha entre marketing indiferenciado e diferenciado, bem como a definicdo dos
padrdes de selecao de mercado, depende do porte da empresa, dos recursos disponiveis e das
caracteristicas dos segmentos identificados. No mercado B2B, onde as demandas sdo altamente
especificas e os processos de compra mais complexos, o marketing diferenciado
frequentemente se destaca como a estratégia mais eficaz para atender as expectativas dos

clientes organizacionais e agregar valor de maneira sustentavel.

3 METODOLOGIA

Este estudo emprega uma abordagem quantitativa descritiva com recorte transversal,
projetada para investigar como a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) e estratégias
digitais podem ser implantadas no mercado B2B brasileiro. O foco estd em compreender os
processos de compra dos lojistas e identificar estratégias eficazes para integrar canais digitais e

tradicionais no contexto empresarial.
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3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa ¢ de natureza quantitativa e descritiva, com recorte transversal. O método
quantitativo foi escolhido por sua capacidade de investigar padrdes de comportamento,
preferéncias e motivacdes de maneira objetiva e estruturada (CRESWELL, 2007;
MALHOTRA, 2012). A abordagem descritiva permite caracterizar fendmenos e estabelecer
relagdes entre varidveis, sendo ideal para mapear as praticas de compra no mercado B2B (GIL,
2002). A coleta transversal, que ocorre em um unico periodo, ¢ adequada para obter um

panorama especifico em um contexto delimitado (MALHOTRA, 2012).

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento do estudo foi estruturado como um levantamento quantitativo baseado
na aplicacdo de um questionario estruturado. Esse instrumento foi aplicado em duas etapas —
presencial e on-line — para captar as percepgoes de lojistas do setor de decoragdo e acessorios

para o lar sobre o processo de compra no mercado B2B.

3.2.1 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada em duas etapas complementares:

a) Presencial: Durante a Feira ABCasa Fair, em Sao Paulo, realizada nos dias de 14 a 17
de agosto de 2024;

b) Digital: Apds o evento, o questionario foi distribuido através de /ink eletronico por e-
mail e WhatsApp entre 18 de agosto e 17 de setembro de 2024, utilizando uma base de

contatos.

O questionario foi elaborado na ferramenta Google Docs e distribuido por meio de um link
eletronico, garantindo total autonomia dos respondentes no preenchimento dos formularios,

sem interferéncia direta do pesquisador.
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3.2.2 Instrumento de Pesquisa

O questionario estruturado continha perguntas fechadas e escalas Likert de cinco pontos,
baseando-se nas orientacoes de Malhotra (2012). As questdes foram desenvolvidas para

explorar:

e As etapas do processo de compra dos lojistas;
o Preferéncias na selecao de fornecedores;
o (Canais de compra mais utilizados e valorizados;

e A importancia do relacionamento com fornecedores no mercado B2B.

3.2.3 Amostragem

A pesquisa utilizou uma amostragem probabilistica-estratificada, conforme descrito por
Tatim e Diehl (2004), para assegurar representatividade dos diferentes perfis de lojistas. A
amostra final contou com 50 respondentes validos, representando empresas de diferentes portes

e regioes.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram organizados e analisados por meio de ferramentas digitais

como Google Docs e Microsoft Excel. O processo de analise envolveu trés etapas principais:

a) Tabulacdo dos dados: Os dados foram organizados sistematicamente em graficos e
tabelas gerados automaticamente pela ferramenta Google Docs;

b) Analise estatistica descritiva: Frequéncias, percentuais e cruzamentos foram
calculados para identificar tendéncias e padroes;

c) Interpretacdo: Os resultados foram comparados com o referencial teérico para

conectar os achados as estratégias de CIM no mercado B2B.

3.4 CONEXAO COM O REFERENCIAL TEORICO

Os achados foram analisados a luz de estudos relevantes sobre marketing B2B e

Comunicagao Integrada de Marketing, incluindo:
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e @il (2002), sobre o conceito e aplicacao da pesquisa descritiva;

e Creswell (2007), justificando o uso de métodos quantitativos;

e Malhotra (2012), orientando o desenvolvimento do questionario e a analise com escalas
Likert;

e Stephen e Galak (2012), sobre a integragdo de midias no marketing;

e Lemon e Verhoef (2016), abordando a jornada de compra hibrida e digital.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ANALISES

O GRAFICO 1 apresenta a classificagio das lojas que compuseram a amostra da
pesquisa, oferecendo uma visao detalhada sobre a segmentagdo e os padrdes operacionais
observados entre os entrevistados. Os dados evidenciam que a maioria das lojas adota uma
estratégia de especializacdo seletiva, conforme descrito por Kotler e Keller (2012, p. 249), na
qual as organizagdes escolhem atuar em segmentos especificos, independentemente da
existéncia de sinergia entre eles. Essa abordagem demonstra o esforgo estratégico das empresas
para atender nichos de mercado de forma eficiente, maximizando as vantagens competitivas
geradas por uma segmentacao direcionada.

Os resultados também apontam o mix de produtos como um elemento central para a
classificacdo e competitividade das lojas. De acordo com Medeiros, Cruz e Antoni (2013), a
qualidade percebida de uma loja varejista ¢ diretamente influenciada pelo equilibrio e pela
diversidade do seu sortimento de produtos. Lojas que apresentam um mix diversificado e bem
estruturado conseguem atrair consumidores de maneira mais eficaz, consolidando sua posi¢ao
no mercado.

O padrio identificado no GRAFICO 1 refor¢a a importancia estratégica da segmentagio
e do mix de produtos no mercado B2B do setor de decoracdo e acessorios para o lar. Esses
elementos nao apenas refletem as demandas especificas dos consumidores organizacionais, mas
também sustentam as operagdes das lojas em um ambiente competitivo. Além disso, alinhar a
segmentagdo e o sortimento de produtos as necessidades do mercado permite que as empresas
otimizem sua proposta de valor, promovendo maior satisfagdo dos clientes e fortalecendo seu
posicionamento estratégico.

Essa andlise destaca como as escolhas relacionadas a segmentagdo e ao mix de produtos

desempenham um papel decisivo na sustentabilidade e na competitividade das empresas no
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setor B2B. O estudo revela que essas varidveis, quando bem gerenciadas, proporcionam um
diferencial competitivo significativo, permitindo que as empresas se adaptem rapidamente as
demandas do mercado e se posicionem de forma mais eficaz em um ambiente de alta

concorréncia.

GRAFICO 1 — Classificacio da loja.

1. CLASSIFIQUE SUA LOJA:

50 respostas

® Moveis

@ Decoragio

() Presentes

@ Utilidades / UD

@ Organizagdo

@ Cama, Mesa e Banho
@ Loja de Departamentos

FONTE: O autor (2024)

Os dados do GRAFICO 2 revelam que 70% das empresas realizam compras quando
seus estoques atingem o minimo operacional, reforcando a importancia da gestdo de estoques
como um elemento estratégico no mercado B2B. Conforme sugerido por Las Casas (1994),
uma das func¢des primordiais dos intermediarios e varejistas € a de selecionar um sortimento
adequado de produtos inter-relacionados, garantindo armazenamento seguro e niveis de estoque
que atendam as necessidades dos consumidores de maneira eficiente.

Essa abordagem permite que os varejistas mantenham uma margem de seguranga
operacional, evitando rupturas de estoque e assegurando a continuidade das vendas. Além disso,
essa estratégia beneficia o fornecedor ao oferecer previsibilidade e maior flexibilidade no
planejamento logistico e na programagdo das entregas. Com estoques controlados e alinhados
as demandas do consumidor final, os fornecedores podem otimizar seus processos de producao
e distribui¢do, melhorando a eficiéncia operacional e reduzindo custos associados a entregas
emergenciais.

Os resultados também indicam que a gestao de estoques desempenha um papel crucial
no fortalecimento das relagdes entre varejistas e fornecedores no mercado B2B. Ao garantir

estoques suficientes para evitar a escassez € ao mesmo tempo possibilitar um planejamento
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logistico mais eficiente, os varejistas cumprem sua fungdo como intermediarios, promovendo
maior integracao e colabora¢do na cadeia de suprimentos.

Esse comportamento estratégico reflete ndo apenas as praticas de gestdo orientadas pela
eficiéncia operacional, mas também a busca por oferecer uma experiéncia de compra
consistente e satisfatoria aos consumidores, consolidando a posicdo competitiva dos varejistas

no mercado.

GRAFICO 2 — Quando faz compras?

QUANDO FAZ COMPRAS?

50 resposias

Quando o esloque estd zerado

Quando um item atinge estogue minimo a5 (T0%)

Quande cliente procura um item indisponivel 21 (42%)

Langamenio / Mova Linha 30 (60%:)
Calendario de feiras 26 (52%)
Calendario de Show-reom de importadores.

Cuande recebe visita de representante 13 (26%)

=1
o

20 a0 40

FONTE: O autor (2024)

O GRAFICO 3 destaca que, no contexto brasileiro, a maioria das empresas sao micro e
pequenas, com estruturas administrativas enxutas. Isso reflete um cenario comum em que as
funcgdes de compra recaem diretamente sobre os proprietarios ou gestores lideres. Esse modelo
operacional ¢ frequente, especialmente em empresas familiares, conforme apontado pelo
SEBRAE, onde ha uma maior concentracdo de responsabilidades nos proprietarios, que
acumulam diversas funcdes estratégicas e operacionais.

Essa configuracdo também esta alinhada com as caracteristicas observadas no mercado
B2B, conforme detalhado por Honorato (2004). A auséncia de um comprador especifico para a
reposicao de estoques em algumas empresas resulta em uma abordagem centralizada, em que o
proprietario lidera as decisdes de compra para atender as demandas operacionais. Essa realidade
ilustra a flexibilidade necessaria para gerenciar pequenas empresas no Brasil, mas também
evidencia limitagdes em termos de especializacao e eficiéncia nos processos de aquisi¢ao.

Além disso, essa estrutura operacional simplificada ¢ compativel com o perfil das
empresas participantes da amostra, refor¢ando o impacto das restrigdes organizacionais sobre

o processo de compra. A necessidade de estratégias que considerem essa dindmica no



24

planejamento de comunicagao integrada e marketing digital € essencial para criar maior sinergia

com o publico-alvo identificado.

GRAFICO 3 — Quem realiza as compras?

QUEM REALIZA AS COMPRAS?

30 respostas

@ Dono | Gesior

@ Gerente da Loja

@ Comgprador

@ Outro: Curador de produtas

FONTE: O autor (2024)

O GRAFICO 4 revela insights importantes sobre o comportamento de compra no
mercado B2B, demonstrando a interacdo entre a abertura para novas oportunidades e a
confianca em parcerias estabelecidas. Conforme Kotler e Keller (2006), o comportamento de
compra no mercado B2B ¢ influenciado pelos estimulos do mix de marketing, refletindo a
necessidade de equilibrar inovagao e estabilidade no relacionamento com fornecedores.

Os dados indicam que 82% dos compradores frequentam feiras setoriais para identificar
novas categorias ou potenciais fornecedores. Isso evidencia um comportamento proativo por
parte das empresas, que buscam acompanhar tendéncias e explorar novas oportunidades de
negocios. Essa pratica também reforca a importincia das feiras como canais estratégicos de
marketing e vendas no mercado B2B, servindo como plataformas para a apresentagdo de novos
produtos e o fortalecimento de conexdes comerciais.

Por outro lado, 42% dos respondentes indicaram que mantém suas compras com
fornecedores habituais, o que reflete confianga e estabilidade na relagdo comercial. Essa
lealdade aos fornecedores atuais ¢ um indicativo de que a consisténcia na entrega de valor,
como qualidade, prazos e suporte, desempenha um papel crucial na retencao de clientes no
mercado B2B.

Esses resultados destacam o duplo papel dos compradores no mercado: ao mesmo tempo

em que estdo abertos a inovagdo e novas parcerias, mantém relagdes consolidadas para
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minimizar riscos e assegurar a continuidade operacional. Para fornecedores que desejam entrar
ou expandir sua presenca no mercado, ¢ essencial equilibrar acdes de atracdo em eventos
setoriais com estratégias de reten¢do que promovam confianca e parceria de longo prazo.

Essa analise reforca a importancia de uma abordagem estratégica no relacionamento
com clientes, integrando inovacao e confiabilidade como pilares centrais para atender as

demandas especificas do mercado B2B no setor de decoracdo e acessorios para o lar.

GRAFICO 4 — Como seleciona fornecedor?

COMO SELECIONA FORMECEDOR?

50 respostas

Sempre compra dos mesmos fornecedores

Postagem em redes sociais de_marras_.*‘FDrnEl:Edures 9 (18%)
Postzgem em redes socizis de ezpecizlistas e influenciadores
Visita a lojas concorrentes

Vizsita a sites e pesquisas de internet

Wisita a feiras

Recebe visita de Representanies

Visita a showroom de marcas/importadores,

Outra: Processo continue de pesquisa

Cutro: Curadoria feita de forma ativa

Qutro: Busca de produtos diferentes e adequados ao meu piblico
Cutro: conforme o interesse em uma linha de produtos |

41 (B2%)

FONTE: O autor (2024)

O GRAFICO 5 evidencia que os entrevistados priorizam dois aspectos principais ao
selecionar fornecedores: variedade (32%) e qualidade (24%). Esses resultados reforcam a
importincia estratégica desses atributos na construcdo de relacionamentos solidos e
competitivos no mercado B2B, em linha com os fundamentos teéricos de marketing.

A preferéncia por variedade demonstra que os varejistas valorizam fornecedores capazes
de oferecer um mix diversificado de produtos, atendendo as expectativas de diferentes
segmentos de clientes. Conforme Medeiros, Cruz e Antoni (2013), a diferenciagdo por meio de
produtos exclusivos ou um sortimento variado ¢ uma estratégia eficaz para se destacar no
mercado, sobretudo em um ambiente de alta concorréncia. Essa diferenciagdo ndo apenas
fortalece a atratividade dos fornecedores, mas também ajuda os varejistas a agregar valor aos
seus proprios consumidores finais.

A qualidade, por sua vez, aparece como o segundo atributo mais valorizado,
evidenciando que os varejistas consideram a consisténcia e a exceléncia dos produtos essenciais
para atender as demandas do mercado. Kotler e Keller (2006) destacam que o sortimento de

produtos deve estar alinhado as expectativas de compra do mercado-alvo, garantindo que a
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oferta ndo apenas satisfaga as necessidades imediatas, mas também contribua para a fidelizagao
e o fortalecimento das relagdes comerciais.

Esses resultados indicam que os varejistas ndo apenas buscam fornecedores que
atendam a critérios operacionais basicos, mas também aqueles que possam oferecer
diferenciacdo competitiva, alinhando variedade e qualidade as demandas especificas do
mercado. Para os fornecedores, a capacidade de atender a essas prioridades de maneira
consistente pode ser um diferencial estratégico, promovendo parcerias duradouras e

consolidando sua posi¢ao no mercado B2B.

Essa analise reforca a necessidade de que as empresas no setor B2B considerem esses
fatores como pilares centrais na formulacao de suas estratégias de marketing e relacionamento

com clientes, promovendo inovacao e exceléncia como formas de agregar valor ao mercado.

GRAFICO 5 — O que mais busca em um fornecedor?

£ QUE MAIS BUSCA EM UM FORNECEDOR?

S resposias

B Maior prazo de pagamenio

" Rapicez na aniraga | Estogua pronta.
Eniega

B Pedida minimo de merdr valar

B Masr vidisdade de produlos

& Precos baixos

B Alla qualldade, MESMO COM PIeco
SAIpETor

P Exclusiidate

FONTE: Dados da Pesquisa

Os resultados do GRAFICO 6 revelam que 64% dos entrevistados consideram o
relacionamento com o fornecedor como "muito importante". Esse dado reforca o papel
estratégico do marketing de relacionamento no mercado B2B, destacando a importancia de
estabelecer conexdes solidas e duradouras entre compradores e fornecedores.

Kotler (2000) enfatiza que as ferramentas de marketing de relacionamento
desempenham um papel fundamental nesse processo, permitindo que as empresas adotem uma

abordagem proativa para fortalecer o contato com seus compradores. Essa postura ndo apenas
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promove confianca e colaboragdo, mas também contribui para a criacdo de valor mituo ao
longo do tempo.

A relevancia atribuida ao relacionamento com fornecedores pelos entrevistados sugere
que, no mercado B2B, a confianca, a transparéncia e a consisténcia nas entregas sdo fatores-
chave para o sucesso das parcerias. Além disso, uma gestao eficiente do relacionamento pode
aumentar a lealdade dos compradores, reduzir custos associados a aquisicdo de novos
fornecedores e fomentar a inovagao por meio de colaboragdes mais estreitas.

Portanto, para empresas que atuam nesse setor, investir em estratégias de marketing de
relacionamento bem estruturadas ¢ essencial para atender as expectativas do mercado,

aprimorar a experiéncia do cliente e consolidar sua posicao competitiva no mercado B2B.

GRAFICO 6 — E importante o relacionamento com fornecedor?

E IMPORTANTE Q RELACIONAMENTO COM FORNECEDOR?

30 respostas

i 1 - Nio & imponmanie
@ 2 - Pouco importanie
@ 3 - Neutro

@ 4 - Importante

i 5 - Muilo impoaania

FONTE: O autor (2024)

Os dados do GRAFICO 7 destacam as especificidades do segmento de decoragio e
presentes no mercado B2B, especialmente no que diz respeito aos canais de compra utilizados
pelos varejistas. Nesse setor, a maioria dos fornecedores atua como importadores, marcas
estrangeiras com operacdes locais ou industrias nacionais. Esses fornecedores frequentemente
adotam modelos de distribuicao direta, eliminando intermediarios e reduzindo os pontos de
contato entre produtores e consumidores.

Um dos canais mais relevantes nesse contexto sdo as feiras setoriais, que desempenham
um papel estratégico ao reunir, em um unico espago € por um periodo determinado, todas as

partes interessadas. Esses eventos facilitam a interacdo entre fornecedores e varejistas,
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promovendo o langamento de novos produtos e o fechamento de negocios. A relevancia desse
canal ¢ confirmada pelos resultados, com 62% dos entrevistados indicando as feiras como o
principal meio de aquisi¢do de mercadorias. O segundo canal mais utilizado € o recebimento
de representantes das marcas, apontado por 60% dos participantes. Essa abordagem reforca a
importancia das interagdes presenciais € do marketing de relacionamento no mercado B2B, uma
vez que os representantes atuam como um elo estratégico entre o fornecedor e os varejistas,
promovendo ndo apenas produtos, mas também confianca e alinhamento operacional.

Outro dado significativo € a crescente utilizacdo de canais on-line, como portais de
compras dos fornecedores, mencionados por 46% dos varejistas pesquisados. Essa tendéncia
reflete a digitalizagdo progressiva do mercado e o esforgo das empresas em integrar plataformas
digitais as suas estratégias de distribui¢do, proporcionando maior conveniéncia e eficiéncia aos
compradores.

E importante ressaltar que a pesquisa permitiu multiplas respostas, o que reflete a pratica
comum no mercado B2B de diversificar os canais de aquisicdo de mercadorias. Essa
diversificacao permite aos varejistas equilibrar suas operagdes entre canais presenciais, cOmo
feiras e visitas de representantes, € os canais digitais, como portais de compras. Essa
combinacdo de opgdes ndo apenas atende as diferentes demandas operacionais, mas também
proporciona flexibilidade para lidar com as mudancas no ambiente de negdcios.

Os resultados reforcam a importancia de adotar uma estratégia omnicanal no segmento
de decoracdo e presentes, integrando canais fisicos e digitais para atender as necessidades dos
varejistas e maximizar as oportunidades de negocios. Para os fornecedores, investir em presenca
digital e participacdo em feiras setoriais continua sendo essencial para manter competitividade

e alcancar novos publicos no mercado B2B.

GRAFICO 7 — Quais canais de compra utiliza?

QUAIS CANAIS DE COMPRA UTILIZA?

50 respostas

Site ou Portal Online de Fornecedor
Televendas
Farticipar de Feiras
fisitar Showroom de Marcas [ Importadores
Recaber visita de Regresentanis
em visiia as industrias
[Lrroed
colapdes com as Importadoras
whatsapp
Catasogos
catalege por email
WhatsApp

31 (62%)

30 (B0%)

FONTE: O autor (2024)
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Os resultados do GRAFICO 8 evidenciam as preferéncias dos varejistas em relago aos
canais de compra no mercado B2B. A participagdo em feiras setoriais emerge como o canal
favorito para 60% dos entrevistados, reafirmando sua relevancia como espago estratégico para
a interacao entre fornecedores e compradores, bem como para a apresentacao de novos produtos
e geragao de negdcios.

Uma tendéncia significativa revelada pela pesquisa € o empate na preferéncia entre o
uso de portais on-line dos fornecedores e a visita de representantes comerciais, ambos
mencionados por 40% dos participantes. Esses dados destacam a coexisténcia e a
complementaridade entre canais digitais e fisicos no mercado B2B. Enquanto os representantes
comerciais desempenham um papel crucial no fortalecimento das relagdes comerciais € na
personalizacdo do atendimento, os canais digitais proporcionam conveniéncia, agilidade e
autonomia aos compradores, especialmente para transagdes recorrentes € de menor
complexidade.

Essa dinamica reflete o impacto da digitalizagdo nas praticas de compra, com os portais
on-line ganhando relevancia como alternativa pratica e eficiente, especialmente para varejistas
que buscam otimizar processos de aquisi¢do. Ao mesmo tempo, a for¢a de vendas continua
sendo fundamental na geragao de negocios, refor¢ando a importancia do contato humano e da
personalizacdao no contexto B2B.

E importante ressaltar que a pesquisa permitiu multiplas escolhas, indicando que os
varejistas diversificam seus canais de compra para maximizar eficiéncia e flexibilidade. Essa
diversificacdo reflete a adaptacdo dos compradores as demandas e desafios do mercado,
combinando interagdes presenciais e digitais para atender as suas necessidades operacionais.

Para os fornecedores, os resultados sugerem a importancia de investir em estratégias
omnichannel que integrem canais fisicos, como feiras e representantes comerciais, com
plataformas digitais robustas e funcionais. Esse equilibrio ¢ essencial para atender as
preferéncias diversificadas dos compradores e para se destacar em um mercado cada vez mais

competitivo e digitalizado.
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GRAFICO 8 — Quais canais de compra favoritos?

8. QUAIS CANAIS DE COMPRA FAVORITOS?

50 respostas

Site ou Portal Online de
Fornecedor

Televendas

Participar de Feiras 30 (60%)

Visitar Showroom de Marcas /
Importadores

Receber visita de Representante

whatsapp

FONTE: O autor (2024)

4.2 SINTESE DOS PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme Honorato (2004), o comportamento de compra no mercado B2B ¢ estruturado
em etapas sequenciais, que orientam as decisdes organizacionais € o processo de aquisi¢do.
Essas etapas incluem: (i) reconhecimento de uma necessidade, (ii) atribuicdo de
responsabilidade pela tomada de decisdao de compra, (iii) busca de alternativas, (iv) avaliacao e
sele¢do de uma alternativa, (v) realiza¢ao da compra e (vi) avaliagdo do desempenho do produto
e do fornecedor.

Para compreender como essas etapas se manifestam na pratica, as principais perguntas
da pesquisa aplicada foram organizadas e analisadas com base nesse modelo teodrico, facilitando
a interpretacdo dos resultados e sua conexdo com o comportamento de compra B2B. Esse
enquadramento, sintetizado no QUADRO 3, fornece uma visao estruturada sobre a relagao entre
as respostas dos entrevistados e as etapas do processo de compra, permitindo identificar padrdes
comportamentais e aspectos estratégicos que influenciam o mercado B2B no setor de decoragao
e presentes.

Ao alinhar as perguntas da pesquisa ao modelo de Honorato (2004), foi possivel
compreender como os lojistas identificam suas necessidades, delegam responsabilidades,
buscam e avaliam fornecedores, ¢ medem o desempenho das parcerias estabelecidas. Essa
analise ndo apenas reforca a relevancia do comportamento de compra como elemento central
nas estratégias de CIM, mas também oferece insights praticos para os fornecedores que desejam

aprimorar sua abordagem no mercado brasileiro.



QUADRO 3 — Comportamento de compra B2B.

Etapa

Questao

Respostas mais votadas

(i)Reconhecimento de uma

Quando a empresa decide

70% - Quando um item atinge

necessidade efetuar as compras estoque minimo;
60% - Quando ha um
lancamento / nova linha
(i1)Atribuicdo de Responsavel pela compra 84% - Dono ou Gestor

responsabilidade pela tomada de

decisdo de compra

8% - Gerente da Loja

(ii1)Busca de alternativas

O comprador normalmente
busca um fornecedor que

ofereca

32% - Maior Variedade de
produtos
24% - Alta qualidade, mesmo

com preco superior

(iv)Avaliacdo e selecdo de uma

alternativa

Selecdo do fornecedor

82% - Visita a feiras
42% - Sempre compra dos

mesmos fornecedores

(v)Realizagdo da compra

Tipo de compra que a empresa

realiza

62% - Realizar compras em
feiras
60% - Receber visita de

representantes

(v)Preferéncia da compra

Tipo de compra que a empresa

prefere

60% - Realizar compras em
feiras

40% - Receber visita de
representantes

40% - Comprar em site ou

portal online do fornecedor

(vi)Avaliacdo do desempenho

do produto e do fornecedor

Importancia do relacionamento

entre o fornecedor e empresa

64% - Muito importante
30% - Importante
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FONTE: Honorato (2004), O autor (2024).

5 APRESENTACAO DA PROPOSTA DE INTERVENCAO

5.1 SUGESTOES PARA A MARCA APLICAR NO BRASIL A PARTIR DO COMPOSTO DE
MARKETING

A proposta de intervengdo apresentada neste capitulo considera os desafios e
oportunidades identificados na pesquisa, alinhando-os aos elementos do composto de marketing

(produto, prego, praca e promocdao). As sugestdes sdo desenvolvidas com base nas



32

particularidades do mercado brasileiro e visam maximizar o desempenho da marca no setor

B2B, respeitando suas caracteristicas globais e locais.

5.1.1 Produto

Adaptacdes minimas no portfélio sao sugeridas, considerando que os produtos da marca
ja possuem aderéncia global. Contudo, € necessario observar que o mercado brasileiro, embora
aberto a novidades, apresenta caracteristicas distintas. O consumidor local, especialmente no
segmento de decoracdo e acessorios, valoriza funcionalidade e durabilidade acima de
tendéncias efémeras, como cores e texturas extravagantes.

Pecas mais neutras e de facil composicdo devem ser priorizadas para atender ao gosto do
consumidor brasileiro, que tende a preferir itens praticos e versateis. Além disso, itens de
colecdes anteriores, que podem ser considerados "hits" de vendas, poderiam ser reintroduzidos
no mercado brasileiro. Essa estratégia responde ao comportamento saudosista dos
consumidores e lojistas locais, que valorizam a continuidade de produtos que ja possuem

aceitacao consolidada.

5.1.2 Prego

O preco ¢ um dos elementos mais sensiveis para o mercado brasileiro, devido a alta
volatilidade cambial e a pesada carga tributéria incidente sobre produtos importados. Um ponto
relevante a destacar também ¢ o limitado poder de compra do brasileiro. Uma pega que custa
USD 55 impacta em 1,11% no saldrio médio mensal de USD 4.948,67 de um trabalhador nos
Estados Unidos, que segundo o US Bureau of Labor Statistics (2024) ¢ de USD 59.384 anuais.
A mesma peca custa 55 Libras e impacta em 1,56% no salario médio mensal de 3.517,50 Libras
de um trabalhador no Reino Unido, que ¢ 42.210 Libras anuais segundo o Office for National
Statistics (2024) do Reino Unido. Aqui no Brasil, essa pega custa R$ 448 ¢ impacta em 14,28%
no salario médio mensal do brasileiro, que ¢ de R$ 3.137, segundo dados oficiais do IPEA
(2024). No QUADRO 4 apresentado na sequéncia, estd uma ilustragao ampliada do impacto de
uma compra de quatro itens no poder de compra das trés nacionalidades citadas anteriormente.
Uma compra de quatro itens da marca ndo passa de 4% do salario médio de um americano ou
de um britanico, mas para o brasileiro, essa mesma compra impacta em mais de 32% do

rendimento médio mensal. Essa ¢ uma constatacao relevante. O preco do produto pesa muito



no bolso do consumidor médio brasileiro. Essa constatagdo refor¢a a necessidade

mecanismos de precificacdo dindmicos para a operacgao local.

QUADRO 4 — Ilustragao comparada do poder de compra do brasileiro.

SALARIO MEDIO MENSAL
4.948,67
3.517,50
3.137,00

EUA - USD
UK - LIBRA
BRASIL- RS

SALARIO MEDIO MENSAL
4.943,67
3.517,50
3.137,00

EUA- USD
UK - LIBRA
BRASIL- RS

SALARIO MEDIO MENSAL
4.948,67
3.517,50
3.137,00

EUA - USD
UK - LIBRA
BRASIL- RS

SALARIO MEDIO MENSAL
4.948,67
3.517,50
3.137,00

EUA - USD
UK - LIBRA
BRASIL- RS

SALARIO MEDIO MENSAL
4.948,67
3.517,50
3.137,00

EUA - USD
UK - LIBRA
BRASIL- RS

GANCHO DE PAREDE (PRECO CONSMIDOR FINAL)
35,00
32,50
250,00

ESCORREDOR DE LOUCA {PRECO CONSUMIDOR FINAL)

55,00
55,00
443,00

PORTA RETRATO (PRECO CONSUMIDOR FINAL)
15,00
17,50
109,00

CESTO DE MADEIRA (PREGO CONSUMIDOR FINAL)
30,00
25,00
219,00

CONJUNTO DOS 4 ITENS
135,00
130,00
1026,00

FONTE: O autor (2024).

PESO DA COMPRA DO ITEM NO SALARIO MEDIO (%)
0,71
0,92
7,97

PESO DA COMPRA DO ITEM NO SALARIO MEDIO (%)
111
1,56
14,28

PESO DA COMPRA DO ITEM NO SALARIO MEDIO (%)
0,30
0,50
3,47

PESO DA COMPRA DO ITEM NO SALARIO MEDIO (%)
0,61
0,71
6,98

PESO DA COMPRA DOS 4 ITEM NO SALARIO MEDIO (%)
2,73
3,70
32,71
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de

Uma alternativa seria adotar estratégias de hedge cambial ou criar um sistema de

precificacdo dindmica dentro de faixas pré-definidas (minimo e maximo), ajustaveis conforme

as condi¢cdes econdmicas. Além disso,

posicionamento de preco, considerando trés possiveis estratégias:

a)
b)

permanecer em nichos premium, com alto markup e baixo volume;

potenciais conflitos de canal e impacto na percepcao de exclusividade da marca;

de pricing que garantam sustentabilidade operacional no Brasil.

5.1.3 Praga

a marca deve avaliar cuidadosamente seu

expandir a distribuicdo em alto volume, sacrificando o markup, mas ciente dos

buscar um equilibrio entre volume e margem, priorizando canais adequados e estratégias

A escolha dos canais de distribuicao no Brasil deve equilibrar a presenga fisica e digital,

atendendo as preferéncias dos varejistas locais. Feiras setoriais continuam sendo um canal
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relevante, mas a crescente adocao de portais on-line como ponto de compra deve ser explorada
pela marca, com a criacao de plataformas digitais robustas e adaptadas ao publico brasileiro.
A distribui¢ao também deve considerar a concentracao de renda no pais. Embora o poder
de compra médio do consumidor seja limitado, estratos sociais de maior renda representam um
mercado promissor para produtos premium, devendo ser atendidos por canais especificos e

diferenciados que mantenham a exclusividade da marca.

5.1.4 Promogao

As estratégias de comunicacdo devem enfatizar a funcionalidade, a versatilidade e a
qualidade dos produtos, com mensagens claras e adaptadas ao perfil cultural do consumidor
brasileiro. A reintroducao de produtos de colegdes anteriores pode ser comunicada como uma
valorizacao da historia e da continuidade, fortalecendo o relacionamento com os clientes.

Além disso, acdes promocionais que destacam a relagdo custo-beneficio podem ser
desenvolvidas para tornar o preco dos produtos mais acessivel, sem comprometer a percepgao
de qualidade e exclusividade. Utilizar influenciadores locais e parcerias estratégicas em eventos
pode aumentar a conexao com o publico e reforcar a presenca da marca no mercado.

A proposta apresentada busca alinhar a estratégia global da marca as especificidades do
mercado brasileiro, considerando as limitagdes e oportunidades identificadas. O equilibrio entre
adaptagdo local e consisténcia global serd fundamental para o sucesso da operagdo no Brasil,
promovendo crescimento sustentavel e fortalecimento do posicionamento da marca no mercado
B2B.

Como mostrado no QUADRO 4, O preco surge como um dos maiores desafios no
mercado brasileiro, intensificado pela pulverizacdo dos marketplaces e pela guerra de precos
entre varejistas. A internet, que deveria funcionar como um canal eficiente de vendas, acaba se
tornando uma vitrine para ofertas agressivas, onde novos entrantes frequentemente praticam
precos abaixo do minimo sugerido para ganhar visibilidade. Esse comportamento prejudica o
ecossistema do e-commerce, reduzindo as margens de lucro dos varejistas e criando conflitos
com os clientes mais regulares, que percebem a desvalorizacao de suas parcerias.

Essa dinamica também afeta negativamente as lojas fisicas, que geralmente apresentam
precos mais elevados devido a entrega just-in-time, ao custo operacional mais alto, a
experiéncia de compra aprimorada e a ambientagdo personalizada dos pontos de venda. Para
mitigar esses efeitos, a empresa deve implementar politicas rigidas para prevenir pregos abaixo

da faixa minima sugerida. Além disso, beneficios adicionais poderiam ser oferecidos aos
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lojistas que mantiverem os precos dentro dessa banda sugerida, protegendo tanto a margem dos
revendedores quanto a percepgao de valor da marca.

No tocante a praga (distribui¢do), a necessidade de estoque fisico local ¢ uma questao
crucial para atender as demandas do mercado brasileiro. A ruptura de estoque no ponto de venda
compromete a continuidade das vendas e prejudica o desempenho dos produtos. A auséncia de
reposicao local cria um gargalo que impacta ndo apenas os resultados de vendas, mas também
a confianga dos varejistas na operacao. Uma estrutura de abastecimento bem planejada ¢
essencial para evitar esses problemas e sustentar o crescimento no mercado brasileiro.

Além disso, os conflitos de canais representam um desafio significativo. E comum
encontrar os mesmos produtos alocados em grandes redes de autosservi¢o, marketplaces e
boutiques, com grandes variagdes de precos que geram confusdo entre os consumidores e
conflitos entre os proprios lojistas. Por exemplo, um mesmo item pode ser encontrado por R§X
em uma gondola de autosservigo. Em um marketplace, a mesma pega se encontra com varios
valores intermediarios. J& em uma loja boutique de alto padrdo, esse mesmo item pode ser
encontrado por um valor superior ao dobro do praticado no primeiro canal citado. Para resolver

esses conflitos, ¢ necessario categorizar os produtos de forma mais estratégica:

e (Grandes redes de autosservi¢o podem trabalhar com produtos customizados, exclusivos
e de alto giro, com foco em pregos competitivos;

e O comércio eletronico deve priorizar produtos mais compactos e leves, otimizados para
despacho agil;

e As lojas especializadas podem focar em categorias como utilidades domésticas e
decoracao;

o Boutiques e lojas premium devem concentrar-se em itens de maior valor agregado, onde
a exposi¢ao ambientada e o atendimento personalizado agregam valor a experiéncia do

cliente.

No campo da promoc¢ao, adaptagdes sdo urgentes para atender ao mercado brasileiro.
Apesar da competéncia global da empresa em utilizar ferramentas de comunicagdo e promogao,
toda a estrutura esta orientada a mercados estrangeiros e desenvolvida exclusivamente em
inglés. O site, os catdlogos, os manuais e at€¢ o conteido em redes sociais estao indisponiveis
em portugués. Além disso, o e-commerce global nao inclui o Brasil, deixando o mercado local

sem suporte adequado.
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Para conquistar o publico brasileiro, ¢ imprescindivel investir em contetido traduzido e
adaptado a cultura e ao idioma local. A criagdo de uma /anding page especifica para o Brasil,
com informagodes acessiveis sobre como adquirir produtos e realizar cadastros, poderia facilitar
a prospeccao de novos clientes e expandir a presenga digital no pais. Essas acdes atenderiam a
necessidade de um canal digital eficiente, reduzindo a dependéncia de processos analogicos e
aumentando a eficiéncia das operacdes no mercado brasileiro.

A analise apresentada destaca que o sucesso da marca no mercado brasileiro depende de
um equilibrio estratégico entre preco, praga e promocao, com adaptagdes especificas para
atender as peculiaridades locais. Politicas rigidas de preco, uma distribuicdo eficiente e
comunicacao adaptada sdo essenciais para consolidar a marca e ampliar sua presenca em um

mercado competitivo e diversificado como o brasileiro.

5.2 PLANO DE ACAO PARA IMPLANTACAO DE COMUNICACAO INTEGRADA E
MARKETING DIGITAL NO MERCADO B2B BRASILEIRO

Para promover a implantacio de Comunicacdo Integrada e Marketing Digital no
mercado B2B brasileiro, ¢ necessario adotar um plano de acdo estratégico que contemple
ferramentas e abordagens modernas e eficientes. As sugestdes a seguir estdo alinhadas as
necessidades do mercado local e a relevancia de integrar canais digitais e fisicos de maneira

harmoniosa.

5.2.1 SEO - Search Engine Optimization e midia paga

A otimizacao para mecanismos de busca (SEQO), ilustrada na FIGURA 5 ¢ uma estratégia
fundamental para aumentar a visibilidade da marca e posicioné-la no topo dos resultados das
pesquisas realizadas pelos clientes. Essa abordagem deve incluir:

e (Conteudo baseado em palavras-chave relevantes: Focar em termos especificos
ao segmento B2B e ao setor de decoragdo e presentes no Brasil;

e Melhoria tecnoldgica: Otimizar a experiéncia do usudrio (UX) no site,
garantindo velocidade, responsividade e navegabilidade;

e Autoridade digital: Investir em links externos de qualidade e em mengdes

frequentes a marca em contetidos relevantes.
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Além disso, a utilizagdo de antincios em midia paga (como Google Ads, Meta Ads e
redes sociais) permite segmentar publicos de forma precisa e mensuravel, atingindo tanto
lojistas quanto potenciais parceiros. Essa abordagem aumenta a presencga digital da marca e cria

oportunidades imediatas de conversao.

FIGURA 5 — SEO.

FONTE: Freepic.com (2024)

5.2.2 Inbound Marketing

Uma estratégia eficaz para atrair e engajar clientes no mercado B2B ¢ o Inbound
Marketing (FIGURA 6), que utiliza conteudo relevante e de alta qualidade para guiar os

consumidores pela jornada de compra.

As agoes recomendadas incluem:
e Marketing de contetido: Criar blogs, tutoriais, e-books e videos educativos que
abordem as principais dores e demandas do publico-alvo.
e Ambientagdo visual: Produzir materiais antes e depois (como estudos de caso)
para demonstrar o impacto dos produtos.
e Redes sociais: Desenvolver campanhas direcionadas que combinem conteudo

informativo e interativo para construir uma comunidade engajada.
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FIGURA 6 — Inbound Marketing.

FONTE: Digitallcompany (2024)

5.2.3 Landing Page

Também conhecidas como paginas de conversdo, ¢ uma forma muito comum de
desenvolver uma base de contatos. A landing page é uma pagina de destino que serve para
converter um visitante em um /ead potencial ou em um cliente. Com essa ferramenta, é feito o
recebimento do cadastro de lojistas interessados em comercializar os produtos no mercado
local. Elas sao muito utilizadas em campanhas de marketing digital e podem ser utilizadas para

divulgar produtos, ofertas, eventos, langamentos, entre outros.

FIGURA 7 — Landing Page.

FONTE: Hubspot (2024)
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5.2.4 E-mail Marketing

O e-mail marketing ¢ uma estratégia de marketing digital que consiste em enviar e-mails
para clientes, prospects e leads. Manter base de dados de clientes, prospects e leads atualizada,
informada e monitorada, ¢ muito importante para ter regularidade, consisténcia e proximidade.

Acompanhar desde o primeiro contato a jornada de compra, reposi¢do de mercadorias e a

tendéncia de comportamento através de fluxos de e-mail, possibilitam resultados mais

consistentes e efetivos. (FIGURA 8).
FIGURA 8 — E-mail Marketing.

FONTE: Kinsta.com (2024)

5.2.5 Site B2B

Canal de informagdes traduzido para o portugués brasileiro, com detalhes sobre a

operacao no Brasil e como vender os produtos no mercado local;

FIGURA 9 — Ilustrag¢ao de um site B2B
€ + €@ % umbmcom/pages/wholesale e O &0 ¢

umbra Q strt your somrch ¢ T 3 w

BLACK FRIDAY SALE HOLIDAY GIFT SHOP FEATURED MIRRORS & DECOR STORAGE WINDOW KITCHEN BATH FURNITURE

FONTE: Umbra.com (2024).
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5.2.6 Redes Sociais B2B

Canal de comunicagdo da marca com os lojistas locais nas redes sociais mais relevantes
no mercado brasileiro, como Facebook, Instagram, WhatsApp, e Linkedin, com adaptacdes para

a linguagem e cultura local (FIGURA 10).

FIGURA 10 — Social Media.

Adobe Stock | #62E043658

FONTE AdobeStock (2024)

5.2.7 Catélogo Eletronico

Portal com fotos, descrigdes e caracteristicas em portugués, além de pregos em Reais e

sugestdo de prego de venda a consumidor final (FIGURA 11).

FIGURA 11 — Ilustracdo de um catalogo eletronico.
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FONTE: Umbra.com (2024)
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5.2.8 Operagao de E-commerce B2B

Portal para lojistas, clientes varejistas, compradores e gestores de marketplace poderem
fazer compras de forma independente sem intermediagdo de interagdo fisica de um

representante comercial (FIGURA 12).

FIGURA 12 - Portal B2B.

B2B PORTAL

==

FONTE: Leadgenapp.io (2024)

5.2.9 Loja Conceito / Showroom

Ambiente instalado em localizagao qualificada, com a ambientagdo e exposi¢ao ideal da
linha de produtos em um ponto de venda. O espaco seria utilizado primordialmente como area
de visitagdo e showroom para o publico B2B (FIGURA 13). O acesso pode ser livre e permitido
também para consumidor final. O acesso para consumidor final tem como foco gerar
engajamento, através de postagens em redes sociais. O consumidor final interessado em adquirir

produtos podera ser direcionado para e-commerce.

FIGURA 13 — Loja Conceito / Showroom.
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FONTE: Umbra.com (2024)
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5.2.10 Material de Merchandising

O merchandising ¢ uma ferramenta estratégica para ser aplicada no ponto de venda. O
seu objetivo ¢ criar uma experiéncia agradavel para o cliente, motivando a agdo da compra. O
desenvolvimento de um enxoval de merchandising para ativagdo nas lojas, com a finalidade de
reforgar a presenga dos produtos no ponto de venda, incentivando o giro ¢ importante. Materiais
como logomarca para vitrine, adesivo para vitrine, adesivo de chdo, logomarca para fachada,
wobbler, cubos, bandeirinhas, ber¢co para exposicdo de produtos, expositores, totem,

ambientagdes exclusivas com espaco da marca nos pontos de vendas (FIGURA 14).

FIGURA 14 — Material de Merchandising.
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FONTE: O autor (2024)

5.2.11 Brindes Corporativos

Os brindes corporativos sdo ferramentas de uma estratégia de marketing que visa
promover a marca e também estreitar relacionamentos, buscando fidelizar clientes. Essas
ferramentas sdo efetivas para manter a marca presente na mente dos clientes, atrair a atengao e

aumentar a fidelizagdo, pois estabelece uma conexao mais pessoal na relacdo comercial. Varios
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materiais funcionais e personalizados podem ser distribuidos para clientes e prospects, como

agenda, caneta, chaveiro. Até itens do catdlogo da marca podem ser presentes corporativos.

FONTE: Giftmarket.com.sg (2024)

5.2.12 Programa de fidelidade, reconhecimento, recognition

Fazer o cliente B2B enxergar o que ele ¢ para a companhia (FIGURA 16), categorizando
esse cliente e entregando beneficios com o alcance dessas conquistas. Etapas simbolicas através
da entrega de um certificado, como um diploma a cada etapa cronologica “Parabéns, sua loja
esta ha 5 anos comprando com regularidade”, ou volume alcancado: “Certificado de Parceria

Platinum: Sua loja movimentou R$ 300 mil em pedidos™.

FIGURA 16 — Reconhecimento.

FONTE: Freeimages.com (2024)
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5.2.13 Road Shows

O uso de road shows esta dentro de uma estratégia de marketing que consiste em uma
série de apresentacdes itinerantes de uma empresa. O seu objetivo € promover a marca ou sua
linha de produtos em diferentes locais, possibilitando a intera¢do com o publico-alvo. Essas
minifeiras itinerantes de exposi¢do de produtos, ilustradas na FIGURA 17, podem ser
programadas em eventos setoriais, associacdes comerciais, hotéis ou shoppings com fluxo

relevante do publico-alvo.

FIGURA 17 — Road Shows.

FONTE: Postagem Instagram @umbra_design (2024)

5.2.14 Feiras e Eventos

As feiras setoriais sdo eventos que retinem empresas de um mesmo setor ou segmento
para apresentar produtos ou servi¢os. Elas sdo uma estratégia relevante de marketing e
negdcios, pois sdo eventos presenciais, € dessa forma sao uma grande oportunidade para atrair

novos clientes e gerar networking.
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Nesses eventos, as empresas montam estandes e exibigdes para apresentar suas ofertas.
E um local de troca de informacdes entre fornecedores e consumidores. A recomendacio é
explorar novos segmentos existentes no calendario de feiras e eventos locais para diversificar
o publico-alvo, como hotelaria, paisagismo, moveis, material de construgdo e acabamentos,

além do tradicional foco em decoracao, UD e presentes (FIGURA 18).

FONTE: Istockphoto.com (2024)

5.2.15 Prateleiras Virtuais

Na atualidade, muitos shopping centers e centros comerciais estdo com espagos vagos.
Para gerar engajamento do consumidor final junto a um cliente que tem loja nesses locais, seria
feito uma plotagem na fachada (ou at¢é mesmo uma ambientagdo) somente com produtos da
marca. O consumidor final que apontar para o produto seria direcionado para o site ou loja
instalado naquele shopping.

Agao similar foi realizada de forma inédita em Seul, na Coréia do Sul em 2011 pela
Homeplus, rede de supermercados local pertencente ao grupo britanico Tesco. Foi feita uma
plotagem na esta¢do do metrd Seolleung com os 500 produtos mais populares das lojas fisicas.

Os consumidores compravam sem a necessidade de ir até a loja fisica (FIGURA 19).
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FIGURA 19 — Prateleiras virtuais.

-

FONTE: Revista Exame (2011)

5.2.16 Concurso de Vitrines / Exposicoes

A vitrine € a primeira impressao que o cliente tem da loja. Uma vitrine bem montada e
ambientada gera engajamento, alimenta o desejo de compra e ¢ um primeiro passo para a
compra por impulso. Ter a presenca dos produtos da marca nas vitrines dos principais clientes
val dar mais visibilidade e atragdo. O varejo costuma seguir um calendario promocional e ¢
importante elaborar uma agado estruturada para gerar engajamento do lojista parceiro e motivar
a exposicao dos produtos da marca em pontos de destaque do PDV nos momentos mais

relevantes do ano. (FIGURA 20).

FIGURA 20 — Concurso de Vitrines / Exposigoes.

FONTE: Istockphoto.com (2024)
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5.2.17 Relacionamento com o especificador e influenciadores digitais

O relacionamento com o especificador ¢ importante para o marketing porque permite a
constru¢do de uma parceria de longo prazo com profissionais que podem indicar os produtos
da marca. Uma agdo para fidelizar arquitetos, decoradores e profissionais que especificam
projetos de decoragdo permite que a empresa se torne relevante para esses profissionais. Em
contrapartida, a empresa se torna mais competitiva se consegue a aderéncia desses profissionais.
Essa agao de conceito ganha-ganha gera visibilidade e aumento de giro para a marca, e beneficio
para o profissional especificador, através de bonificacdo financeira, programa de pontos,
viagens ou troca por mercadorias. Esses profissionais podem receber o titulo de embaixadores

da marca, e participar de eventos, inauguragoes, road shows e feiras setoriais (FIGURA 21).

FIGURA 21 — Relacionamento com especificadores.

FONTE: Istockphoto.com (2024)

O relacionamento com influenciadores ¢ uma ferramenta de marketing importante pois
ela ajuda a atingir o publico-alvo e a construir uma conexdo com os consumidores. Essa relagao
¢ vantajosa, pois aumenta o reconhecimento da marca e constroi um lago consistente. Neste
caso, ¢ importante selecionar influenciadores que tenham alinhamento com a marca € com o
publico alvo. Uma agdo para atrair influenciadores que possuem base de seguidores no universo
digital, quando o tema ¢ decoracdo e organizag¢do. Essa a¢do de conceito ganha-ganha gera
visibilidade e desejo de compra ndo s para o consumidor final, mas também para os lojistas e
compradores que sao decisores de negocios. As acoes de beneficio para o influenciador seriam
através de patrocinio, remessas de langamentos para demonstragao e unboxing de produtos. Os
influenciadores com maior aderéncia também podem receber o titulo de embaixadores da
marca, ¢ da mesma forma que os especificadores, podem participar de eventos da marca.

(FIGURA 22).



48

FIGURA 22 — Relacionamento com influenciadores.

FONTE: Istockphoto.com (2024)

5.2.19 1A (Inteligéncia Artificial)

E importante citar essa ferramenta que deixou de ser experimental no marketing digital
e nao s6 ¢ uma realidade, como também uma necessidade. Com ela, ¢ possivel automatizar
processos, utilizar chatbots para responder mensagens, tirar davidas e atender clientes e analisar
dados e informacdes em alta velocidade. Além disso, os geradores de textos € imagens ja sao
capazes de alimentar contetido nas redes sociais, a partir de descri¢cdes detalhadas do que eles

devem conter e apresentar.

FIGURA 23 —IA.

FONTE: Istockphoto.com (2024)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Digital B2B tem se consolidado como uma area de crescente relevancia,
tanto no contexto académico quanto no profissional. Este estudo contribui para o entendimento
da implementacao de estratégias de comunicacdo integrada e marketing digital no mercado
B2B brasileiro, explorando os desafios e as oportunidades para empresas multinacionais ao
ingressar nesse contexto.

Com base na literatura recente, o PTT reflete a crescente necessidade de integrar as
praticas digitais as estratégias de marketing no setor B2B, especialmente apds a aceleragado
digital provocada pela pandemia de COVID-19, que tornou o uso de canais online ainda mais
crucial para empresas que buscam se conectar de forma mais eficaz com seus clientes.

Em relacdo ao comportamento de compra, os resultados indicam que o processo
decisional dos lojistas brasileiros segue de perto os padrdes descritos pela literatura cientifica
sobre marketing B2B, corroborando as etapas tradicionais do processo de compra
organizacional. Isso demonstra que, embora o mercado brasileiro possua suas particularidades,
as dinamicas de decisao no B2B sdo amplamente consistentes com as observadas globalmente.
A pandemia, por sua vez, tem acelerado o uso de canais digitais e reforcado a importancia da
comunicacdo tecnologica, como evidenciado pelas pesquisas realizadas por organizagdes
como Intelligenzia e o Content Marketing Institute, que destacam o impacto da transformacgao

digital no setor B2B.

6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Este estudo possui importantes implicagdes tanto para o meio académico quanto para os
profissionais de marketing. Para a academia, ele preenche uma lacuna relevante na literatura,
especialmente em relagdo ao marketing digital no segmento B2B. Ele também responde a
crescente demanda por estudos que integram teoria e pratica no contexto de marketing digital,
contribuindo com insights sobre a implementacao dessas praticas em mercados locais, como o
brasileiro. Para os profissionais de marketing, os resultados fornecem orientagdes praticas sobre
como adaptar estratégias globais as especificidades do mercado B2B brasileiro, enfatizando a
necessidade de uma abordagem personalizada e digitalmente integrada para alcangar

efetividade em um mercado competitivo.
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6.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Como toda pesquisa, este estudo possui limitacdes que devem ser reconhecidas. A
principal limitacao esta no fato de que os dados foram coletados de apenas uma empresa, o que
restringe a generalizagdo dos resultados para o contexto mais amplo do
mercado B2B brasileiro. Embora os achados fornecam insights valiosos para o setor de
decoracdo e acessorios, eles podem nao refletir as particularidades de outros segmentos do
mercado B2B. Além disso, o estudo nao levou em consideragdo dados secundarios de mercado,
0 que poderia ampliar o escopo da andlise e oferecer uma visdo mais completa sobre o
comportamento do consumidor e as praticas de marketing digital.

Outro ponto importante refere-se a segmentagao digital para o publico B2B, que ainda
¢ incipiente em muitas marcas globais. Embora as empresas realizem um grande esforgo para
segmentar suas contas de redes sociais para consumidores finais em diferentes mercados
regionais, a segmentacdo digital focada no publico B2B permanece pouco explorada, o que
representa uma oportunidade significativa para futuras pesquisas e estratégias de marketing.

Por fim, o volume relativamente baixo de estudos empiricos sobre Marketing Digital
B2B no Brasil limita a comparacao com outros estudos e a criagdo de benchmarks robustos para
avaliar a eficicia das campanhas digitais. O comportamento do consumidor B2B pode variar
de acordo com o segmento de mercado, o contexto econdmico e as especificidades regionais, o
que exige uma analise mais detalhada e segmentada para maximizar o impacto das estratégias

de marketing.

6.3 CONCLUSAO FINAL

Este PTT oferece uma contribuicao relevante para a compreensao da implementacao
de comunicag¢do integrada e marketing digital no mercado B2B brasileiro. Ao integrar teoria e
pratica, a pesquisa oferece insights valiosos sobre as estratégias mais eficazes para empresas
multinacionais ao entrar nesse mercado, destacando a importancia da adaptacao de suas praticas
digitais as necessidades locais. As implicagdes académicas e gerenciais apontam para a
necessidade de estratégias digitais bem estruturadas, com foco na personalizagdo e na
integragdo entre canais fisicos e digitais. No entanto, as limitagdes do estudo indicam a
necessidade de mais pesquisas para aprofundar o entendimento do marketing digital B2B,

especialmente no contexto brasileiro, e estabelecer melhores praticas para o futuro do setor.
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6.4 SUGESTOES PARA PESQUISA FUTURA

Com base nas limitagdes e nos achados deste PTT, algumas sugestdes para pesquisas

futuras podem ser consideradas para expandir o conhecimento sobre marketing digital B2B no

contexto brasileiro e global:

a)

b)

d)

expansao da Amostra e Diversificagdo Setorial Este estudo foi conduzido com uma
amostra limitada, focada em um tUnico segmento (decoracdo e acessorios). Pesquisas
futuras poderiam ampliar a amostra, incluindo empresas de diferentes setores dentro do
mercado B2B brasileiro. Isso permitiria uma analise mais abrangente do
comportamento de compra e das estratégias de marketing digital em diferentes
contextos industriais, possibilitando comparagdes mais robustas e generalizaveis;
segmentagdao Digital para o Publico B2B Um dos principais achados foi a lacuna na
segmentac¢ao digital focada no publico B2B. Pesquisas futuras poderiam explorar como
marcas globais e locais estdo segmentando seus canais digitais especificamente para o
publico B2B, considerando a importancia das redes sociais, plataformas de contetido e
outras ferramentas de marketing digital. Isso poderia fornecer insights sobre as melhores
praticas para uma comunicacao mais eficaz com os compradores organizacionais;
analise Longitudinal do Impacto da Pandemia Embora a pandemia de COVID-19 tenha
acelerado a transformagao digital no marketing B2B, o impacto dessa transi¢dao pode ser
estudado de forma mais aprofundada. Pesquisas longitudinais que analisem as
mudangas nas estratégias de marketing digital B2B durante e apds a pandemia podem
proporcionar uma visao mais clara sobre como os comportamentos dos consumidores e
as praticas de marketing evoluiram e quais adaptacdes se mostraram mais eficazes a
longo prazo;

estudo de Modelos de Pre¢o Dinamico e Gestao de Canais Considerando a volatilidade
cambial no Brasil e os desafios impostos pelos marketplaces, uma éarea relevante para
pesquisas futuras seria o estudo da implementagao de modelos de prego dindmico para
empresas B2B, que considerem as flutuagdes econdmicas € o comportamento do
consumidor. Além disso, o estudo dos conflitos de canais de distribui¢do e a aplicagao
de politicas de precos eficazes para manter a competitividade, sem comprometer a
margem de lucro, também sdo questdes que merecem investigacao mais aprofundada;
impacto das Tecnologias Emergentes em Marketing Digital B2B A aplicacdo de novas

tecnologias, como inteligéncia artificial (IA), automacdo de marketing e big data,



52

oferece um enorme potencial para otimizar estratégias de marketing digital no
mercado B2B. Futuras pesquisas poderiam explorar como essas tecnologias estao sendo
utilizadas para personalizar ainda mais as interagdes com os clientes B2B, melhorar a
segmentagdo e prever as necessidades dos clientes, além de oferecer novas formas de
medir o impacto das campanhas;

analise Comparativa entre Estratégias B2B e B2C no Contexto Digital Embora o foco
deste estudo tenha sido o marketing digital B2B, uma comparacgdo entre as estratégias
de marketing digital B2B e B2C poderia ser extremamente relevante. Como os
processos de compra e as interagdes com o cliente variam significativamente entre esses
dois modelos, entender as diferengas e semelhancas nas abordagens digitais poderia

fornecer insights Uteis para a adaptagao das estratégias em ambos os contextos.
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