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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o uso do Inbound Marketing para o
segmento de servicos no Brasil. Trata-se de uma pesquisa qualitativa de carater descritivo,
envolvendo um estudo multicaso com 05 grandes empresas do segmento estudado: uma
instituicdo de ensino superior, uma das maiores empresas globais especializada em recursos
humanos e trés empresas do setor financeiro. Participaram desse projeto, diretores, gerentes e
especialistas em marketing desses grupos empresariais. Além da analise do processo dessa
técnica de Inbound Marketing, foi possivel observar 11 caracteristicas especificas de cada
empresa, como: perfil dos respondentes, conhecimentos ténicos, processo de implementacéao
utilizado para o Inbound, midias utilizadas, relacionamento vendas e marketing, humanizacéao
em campanhas, plataforma de automacéo, funil do Inbound, indicadores, boas préaticas
relacionadas a LGPD - Lei Geral de Protecdo aos Dados e melhor case de Inbound. que
permitiram obter anélises avancgadas sobre o tema, bem como, elaborar uma sugestdo de
melhoria no processo atual, chamada de Jornada do Inbound Marketing, segundo o autor. Como
a técnica em si, envolve 0 armazenamento de uma quantidade relativa de dados, foi feito um
paralelo com a LGPD — Lei Geral de Protecdo aos Dados, e com isso foram sugeridas
orientacbes importantes com base na nova legislagdo brasileira, como por exemplo, a
autorizacdo prévia do usudrio para que os dados dele possam ser utilizados em campanhas de
marketing. A referida lei ja se encontra em vigéncia. As conclusdes do trabalho convergem para
um cenario onde as empresas devem aprimorar a utilizacdo dessa técnica para que possam obter
melhores resultados em suas campanhas que utilizem o Inbound Marketing como metodologia.
Como produtos tecnolégicos do referido trabalho, foram geradas duas sugestfes de técnicas
para o0 sucesso em campanhas envolvendo o Inbound Marketing: o processo de implementacgéo
e uma nova Jornada do Inbound do Marketing, de acordo com os resultados obtidos através da

pesquisa e estudos do autor.

Palavras-chave: Marketing, Inbound Marketing, LGPD, Marketing Digital.



ABSTRACT

This work had the goal to analyze the use of the Inbound Marketing for the Brazilian
service's segment. It is about a quality research of descriptive character, involving a
multicase study with five big companies of the segment studied: an institution of higher
education, one of the biggest world’s companies specialized in human resources, and three
companies of the financial field. Participated in this project, directors, managers, and
marketing specialists of this business group. Beyond the analysis of the process of this
techniqgue named Inbound Marketing, it was possible to observe eleven specified
characteristics from each company, those are: respondent's profile, technical knowledge,
implementation process used for Inbound, used media, marketing and sales relationships,
humanization in campanes, automation platform, Inbound funnel, indicators, good practice
related to LGPD - Lei Geral de Protecdo aos Dados and best case of Inbound that allowed
advanced analysis about the theme, such as, elaborate a suggestion for an improvement in
nowadays process, called Inbound Marketing journey by the author. Like the technique itself,
involves a storage of a relative quantity of data, it was made a comparison with the LGPD -
Lei Geral de Protecdo aos Dados, and with that it was suggested important orientations
based in the new brazilian legislation, for example, the previous authorization of the user for
its data to be used in marketing campaigns. The referred law is already in force. The
conclusions of the work converge into a scenario where the companies must improve the use
of this technique so it can obtain better results in its campagnes that use Inbound Marketing
as a methodology. As technological products of the referred work, two technical suggestions
were made for the success of the campaign involving the Inbound Marketing: the process of
implementation and a new Inbound Marketing journey, according to the results obtained

throughout search and studies of the autor.

Keywords: Marketing, Inbound Marketing, LGPD, Digital Marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

De acordo com a American Marketing Association (2007), o conceito de marketing
é definido como um planejamento de acGes e processos que convergem para a criacdo e
surgimento de novas ideias que gerem valor agregado para clientes, produtos ou servigos,
além da sociedade em geral. Os especialistas em marketing estudam profundamente o
comportamento do consumidor, com 0 objetivo de aprimorar e criar novas técnicas que
agreguem resultados positivos para um produto, servico ou negécio, seja esse fim
institucional ou comercial. Esse campo de estudo passou por trés etapas até a chegada do
novo e atual modelo, 0 4.0. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010):

- 1950 a 1960: gestdo do produto, no qual a maior importancia estava centrada nos
signos, qualidades e identidade do produto;

- 1970 a 1980: gestdo de cliente passou a ser compreendida e aplicada, levando em
consideracdo o comportamento, gostos e opinido dos consumidores;

- 1990 a 2000: talvez considerada a etapa mais importante, a gestdo de marca, na qual
a personificacdo das marcas se fez presente em identidade, cultura e até mesmo em valores
semelhantes aos valores humanos.

Por fim, a 4.0: centrado no ser humano — 2016.

Esse estagio do marketing surge na era pos-digital, ou seja, na era da comunicacdo
global, onde ndo existem barreiras para a conexao entre pessoas, servicos e produtos. As
estratégias para a versdao 4.0 devem estar baseadas na internet, na telefonia movel e
interconexdo. O principal objetivo deve ser ultrapassar barreiras entre 0 mundo digital e o
fisico.

Nesta fase se baseara o presente estudo, onde o perfil do novo consumidor
demonstraque, possui acesso a uma base extensa de informagdes sobre marcas, produtos e
Servicos, o que nas etapas anteriores do marketing ndo era possivel, encontra-se como ponto
central para elaboracdo de estratégias adequadas a esse novo cenario. Para uma melhor
elucidacdo de cada fase do marketing, logo em seguida serad possivel visualizar um quadro
explicativo contendo as principais diferengas entre elas, bem como, os pontos fortes de cada

uma.



Quadro 1: comparativo do Marketing 1.0 ao 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Marketing entrado no  |Marketing voitado para |Marketing voitado para |Marketing volitado para
produto © consumidor 0s valores humaniza¢do no digital
Fazer do ambiente
s .2 Satisfazer e reter 0s Fazer do mundo um ‘
Objetivo Vender produtos digital um lugar mais
consumidores lugar melhor
humano
. Tecnol m?t s 35
e Tecnologia da Nova onda de GOS8 YOURS 3%
Forgas propulsoras Revolugdo Industrial dimensoes da
informaglo tecnologis
sociedade
Ser humano pieno
Compradores de massa, |Consumidor Ser humano pleno, com P .
Como as empresas veem < hiperconectado e
com necessidades inteligente, dotado de |coragdo, mente e
© mercado o produtor ativo de
fisicas coragao e mente espirito
conteudo
2 Desenvolvimento de
Conceito de marketing Diferenciagdo Valores Interacio
produto
P . > Posicionamento da
Diretrizes de marketing |Especificacdo do Posicionamento do Miss3o, vis8o e walores
empresa no ambiente
na empress produto produto & da empresa |da empresa digital
) 43¢- 1
. Funcional, emocional e |Funcional, emocional,
Proposicho de Valor Funcional Funcional e emocional
espintual espiritual e digital
Interagdo com Transa¢3o do tipo um- |Relacionamento um- Colaboragdo um-para- |Relacionamento online
consumidores para-um para-um muitos um-para-um

Fonte: Kotler (2010, p.06). Adaptado pelo autor

A evolucdo das tecnologias tem impactado significativamente as praticas de
marketing ao redor do mundo e as rapidas mudancas tém exigido das marcas mais
flexibilidade, adaptabilidade e uma personalidade impactante. Nesse sentido, vivencia-se a
era do marketing horizontal, na qual empresas e consumidores andam lado a lado. Para que
iss0 ocorra, faz-se necessario conhecer muito bem o consumidor, entregar valor e aos poucos
cativa-lo, trazé-lo para perto, sem passar aquela imagem de marketing invasivo, mas
respeitando o espaco e individualidade de cada consumidor

O estudo do tema vai se concentrar segundo a Otica do Marketing 4.0, mais
precisamente sobre uma das formas desse novo marketing: o inbound. Essa estratégia visa a
criacdo de contetdos que sejam relevantes para o consumidor e coloca a venda sempre em
segundo plano, ao mencionar os produtos ou servigos oferecidos pela empresa apenas nos
altimos niveis da jornada, quando o consumidor ja sente a necessidade de compra, faltando
apenas por optar pela marca do produto ou servico.

Para que isso ocorra, 0 processo se utiliza da unificacdo de vérias estratégias de
Marketing Digital, como o Marketing de Permissdo, o Marketing de Contetido, o Funil de
Vendas e a Automacdo de Marketing. Com esse novo formato, varias agéncias de marketing

e profissionais da area tiveram que se reinventar rapidamente. Porém, isso gerou uma onda



de aplicacOes desordenadas de inbound marketing, mas sem um estudo prévio de cada
estratégia, muito menos um cuidado especial com as etapas necessarias. Obteve-se como
resultado: excesso de campanhas, baixos resultados, empresas e consumidores frustrados, em
alguns casos.

Outro fato importante e que tera relevancia nesse trabalho, sera a seguranga das
informacGes coletadas pelas empresas praticantes desta técnica, uma vez que é necessaria a
obtencdo de diversos dados para definicdo de perfis de possiveis clientes e segmentacéo de
campanhas, principalmente quando o Brasil ja possui em vigéncia a aplicacdo da Lei Geral
de Protecdo aos Dados (LGPD), Lei 13.709/18, desde 18 de setembro de 2020, de acordo
com o site oficial de tal legislacdo. Possivelmente, muitas empresas ainda ndo se adequaram
as exigencias desta nova lei que trard mudancas na forma de como estas campanhas sao
praticadas e na armazenagem de tais informagdes.* (Brasil, 2018)

O estudo da aplicabilidade do Inbound Marketing e a abordagem de formas positivas
serdo tratados de maneira clara, assertiva e baseada em dados, através de uma pesquisa
qualitativa centrada em um estudo multicaso realizado com (05), cinco grandes empresas do
segmento de servicos, que ja realizam esse tipo de pratica em seus negdcios: uma instituicao
de ensino superior, uma das maiores empresas globais especializada em recursos humanos e
trés empresas do setor financeiro. Tal estudo tem relevancia para todos os setores, em
especial para o de servigos, uma vez que para campanhas de marketing envolvendo Inbound,
se faz necessario a producédo de contetido e a observancia de fatores essenciais para 0 sucesso
da acdo, bem como, atentar as questdes legais.

Como todas as empresas selecionadas aplicam a metodologia do Inbound Marketing,
0 estudo estara fundamentado sobre a aplicabilidade de cada participante, bem como pontos
de melhoria e/ou de destaque, que possam contribuir academicamente com objeto do presente
trabalho. Serdo avaliadas as questfes técnicas do uso do Inbound Marketing a luz da teoria
especifica desse tema. Como citado anteriormente, além do dessa metodologia de Inbound,

também serdo analisados entre os participantes, como estdo os projetos de adaptacdes a Lei

!Marketing de Permissdo - Segundo Seth Godin (1999), “o Marketing de Permissdo € o privilégio (no o
direito) de entregar mensagens antecipadas, pessoais e relevantes para as pessoas que realmente querem obté-
las.”

Marketing de conteddo — De acordo com a RD Station, Marketing de Contelido é uma estratégia
de marketing focada na criagdo e distribuigdo de contetido relevante (como artigos, ebooks e posts nas redes
sociais), sem promover explicitamente a marca

Funil de vendas — Segundo o autor da presente dissertacéo, funil de vendas é o caminho pelo qual o cliente
percorre até finalizar a compra em determinada empresa.

Automacéo de marketing — é modelo digital de gerenciamento dos fluxos relacionados a pratica de campanhas
de marketing. Em outras palavras, € uma forma inteligente de gerir etapas que antes eram feitas de forma manual
Conceito criado pelo proprio autor.



Geral de Protecdo aos Dados (LGPD), e possiveis compartilhamentos de boas praticas em

relacdo a esse tema.

1.2 Problema de investigacéo

Em meio a tantas campanhas de marketing em midias digitais, sejam elas
impulsionadas ou organicas, os internautas sdo bombardeados com informacdes sem filtros
ou direcionadas da maneira incorreta. O resultado disso € a falta de retorno positivo dessas
acOes e a insatisfacdo dos usuarios com aquela marca ou produto abordado no canal digital.
Nesse sentido, o problema da presente pesquisa é: como é o processo de aplicagdo do Inbound
Marketing no segmento de servigos no Brasil e a observacdo da LGPD emcampanhas desse

tipo?

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Identificar como as areas de marketing das empresas implementam e utilizam a

técnica do Inbound Marketing.

1.3.2 Objetivos especificos

Apresentar uma nova jornada para aplicacdo do Inbound Marketing no Brasil, no
segmento de servicos.

Sugerir um processo de implementacdo adequado para o uso do Inbound Marketing.

Listar as boas préticas para implementacdo da LGPD em campanhas de Inbound

Marketing.

1.4 Delimitagdo do Escopo

O presente trabalho ter4 como foco central a aplicabilidade do marketing inbound nas

empresas participantes do estudo, especificamente nos canais digitais, como midias sociais,



e-mail marketing, blogs e sites. E possivel aplica-lo em outras midias e também por meio de
geolocalizacdo, algo extremamente inovador, mas que podera ser abordado em pesquisas
futuras. Além disso, a aplicacdo através de videos ndo sera objeto de estudo, bem como, a
analise aprofundada sobre as melhores plataformas de automacio de Inbound Marketing. E
importante ressaltar que esse ultimo topico podera ser no futuro, tema para uma outra

pesquisa especificamentesobre isso— plataformas de automacédo para Inbound Marketing.

1.5 Justificativa

Este estudo qualitativo trara uma contribuicéo significativa para a profissionalizacéo
da area, principalmente por abordar questdes do segmento de servicos, mas que também
possuem aplicabilidade geral a outros setores, apenas com suas respectivas adaptagdes. Outro
fator importante é a forma como é realizada a gestdo de Inbound Marketing, pois com o
avango da tecnologia, surgiram ferramentas que permitem a geragdo de resultados mais
assertivos através do planejamento estratégico baseado na automacao.

De forma analitica e técnica, a dissertacdo trard ganhos expressivos para 0 meio
profissional, bem como ao meio académico, como a sugestdo de um processo de
implementacdo e de uma noa jornada para aplicacdo do Inbound Marketing. Pelo fato de o
tema ser familiar ao pesquisador, os resultados dessa pesquisa cientifica, poderdo
agregapositivamente, pois foi gerado mais uma base de consulta tedrica em relacdo a um

tema relativamente atual e relevante.

1.6 Esquema geral da dissertacao

A presente pesquisa qualitativa envolveu, inicialmente 05 grandes empresas do
segmento de servicos, ja citadas. A estrutura da dissertacéo esta baseada no formato conforme
escopo abaixo, e seguiu 0s protocolos académicos para realizacdo de uma pesquisa cientifica:

1. Introducédo

2. Problema da Pesquisa
Referencial Tedrico
Desenho da Pesquisa
Instrumento de Coleta de Dados
Anédlise de Dados

N o g b~ ow

Discussao dos Resultados



8. Contribuicao do Estudo

9. Conclusao

Todos os capitulos estdo pautados com a missdo de atender os objetivos da pesquisa
e sob a referéncia de autores e pesquisadores das areas de marketing e especificamente, sobre
Inbound Marketing, 0 que por sua vez assegurard que a andlise e discussao dos resultados,
bem como sua aplicabilidade, venha atender a tais objetivos e atingir assim, o desejo desse

pesquisador com a escolha de t&o relevante tema para a academia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Inbound Marketing

De acordo com Kotler, “normalmente, o marketing € visto como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e idéias.”
(KOTLER, 2000, p. 25). Esse objetivo dos profissionais do marketing fez essa area evoluir
rapidamente nos Gltimos anos e buscar técnicas que alcancem cada vez mais 0s novos perfis
de consumidores.

Como Kaotler et al mencionam, "A continua adaptacdo dos conceitos de marketing a
diferentes épocas da vida humana é o que o torna tdo interessante."(Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2010, p.29). Desde as décadas de 1950 a 1960 com a abordagem de Jerome
McCarthy dos 4Ps do marketing e o mix de marketing assinalado por Neil Borden, os
conceitos de marketing passaram por grandes transformacdes, 0 que gerou enorme valor a
area e a colocou em um patamar de destaque nas empresas atuais. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010). Atualmente, a era pds-moderna vivencia novas técnicas e metodologias
de Marketing Digital, apds o avanco da internet. A que tem sido o maior foco desses
profissionais e empresas € o Inbound Marketing, que de acordo com BRIAN HALLIGAN,
2017, cofundador e CEO da Hubspot*, nada mais é que a forma de gerar contetidos adaptados
de acordo com a jornada do consumidor e divulga-los, no objetivo de atrair, converter, nutrir,
vender e fidelizar os consumidores. De acordo com o site Hubspot, acessado em 30/06/2020,
h& dez anos a efetividade do marketing era dependente do peso da sua carteira. Hoje, a
efetividade do marketing é dependente do tamanho do seu cérebro. Isso s6 demonstra o
quanto, para o marketing digital se faz necessario um bom planejamento e contetddo a ser
explorado, pois antes de investir em andncios pagos na mida digital, para que uma campanha
tenha sucesso é necessario primeiro que ela tenha abordagem, estratégia e conteldos

assertivos.

Toda a aplicabilidade do inbound faz dessa técnica um poderoso método de venda e
fidelizacdo de clientes. Isso passou a exigir dos profissionais de marketing, um novo olhar

sobre as campanhas digitais, principalmente sobre a maneira de produzir contéudo. Quando
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na citacdo anterior, o0 CEO da Hubspot? menciona isso, ele faz uma analogia com a relevancia
que devera ter o conteudo para o publico-alvo desejado. Segundo Rez, “Quando entendemos
que nem todos os clientes estdo no momento de compra e que nem todos eles retornaréo ao
site por iniciativa propria, comegamos a usar ofertas de conteudo para reter cada vez mais
Pessoas.” (REZ, 2016, p. 55). Esse conceito traduz o porqué do sucesso de um funil comercial
criado sob os pilares do inbound marketing, principalmente por seguir em direcdo ao perfil
do novo consumidor e estar alinhado com a jornada de compra. Logo abaixo sera possivel
visualizar sete vantagens do Inbound Marketing.

Lista dos sete beneficios do Inbound marketing, segundo o site da Rock Content,
acessado em 20/05/2020:

1. Alcancar o publico certo;
Estabelecer um relacionamento mais proximo com os clientes;

Aumentar o poder de persuasao;

2
3
4. Encurtar o ciclo de vendas;

5. Reducdo dos custos;

6. Aumento do ticket médio;

7. Mensuragdo de resultados em tempo real.

De acordo com Dan Zarrella (2019), o uso do marketing sem a gestdo de dados é
como dirigir um carro e ndo saber 0 que esta pela frente, e os itens acima demonstram 0s
objetivos e vantagens do inbound marketing, onde € possivel ver que, além de trazer maiores
taxas de sucesso, permite a mensuracao de resultados em tempo real e reduz os custos quando
comparado a outros tipos de acdo de marketing. A medicdo de KPI's® é um poderoso
diferencial em campanhas digitais, pois além de acompanhar atualizadamente todos os dados
obtidos, caso algo ndo esteja saindo de acordo com o objetivo desejado, rapidamente é
permitido uma alteracdo no formato da agdo, que por sua vez podera permitir alcancar os

KPIs desejados pela empresa.

2 Brian Halligan é cofundador e CEO da HubSpot, uma empresa de softwares de marketing que auxilia os
empreendedores a fazer descobertas. Antigo especulador, vendedor experiente e executivo de marketing.
Palestrante assiduo do MIT e da Harvard Business School. Dharmesh Shah é co-fundador e CTO da HubSpot.
Empreendedor ativo, investidor e autor do 6timo blog OnStartups.com. Ele frequentemente palestra sobre
assuntos sobre marketing e empreendedorismo.

Dan Zarrella, cientista das Midias Sociais da HubSpot

3 KPI - Indicadores de desempenho de processos, também chamados de KPI (do inglés: Key Performance
Indicator


http://danzarrella.com/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost

2.1.1 Origem e Conceitos

Segundo o site da Rock Content, acessado em 30/05/2020, marketing de permissédo
tem um nome bem autoexplicativo, mas, mesmo assim, é possivel defini-lo como
um conjunto de acdes de comunicacdo e marketing direcionadas a um puablico-alvo somente
com a sua autorizacdo. Esse modelo de marketing surgiu em 1999, em um livro chamado
Permission marketing: turning strangers into friends, and friends into customer (Marketing
de Permisséo: transformando estranhos em amigos, e amigos em clientes), escrito por um
dos maiores nomes do marketing: Seth Godin. De acordo com a Rock Content, 0 marketing
inbound tem sua origem no marketing de permissdo, pois é necessaria uma autorizacao ou
interesse prévio do publico-alvo. (ROCK CONTENT, 2017).

Por ser uma estratégia atual e inovadora para a geracdo de novos clientes, as agéncias
de marketing e especialistas da area vém procurando implementar o inbound como um dos
pilares mais vidveis para gerar resultados positivos, sejam eles institucionais ou com fins
comerciais. 1sso ird depender de como cada empresa ira implementar essa técnica de acordo
com o objetivo desejado. Em alguns casos, € comum observar diversas campanhas ativas
para diferentes publicos-alvo, com fins especificos definidos. Nesse sentido, Seth Godin, em
seu livro Marketing de Permissdo*, detalha a maneira de como as areas de marketing devem
atuar para elaboracdo adequada de contetdos relevantes e humanizados para diferentes
publicos.

A esséncia do marketing hoje é contar uma histéria para as pessoas que querem

ouvi-la, de uma forma que ressoe com elas para que elas respondam ou se conectem
a vocé ou contem para 0s amigos. (GODIN, 1999)

O ponto de atencdo aqui € que essa aplica¢do ocorre com mais frequéncia em grandes
empresas e ainda sim, pelo fato de ndo seguirem uma metodologia correta, conseguem em
alguns casos, 6timos resultados. Mas, pequenas e médias empresas podem fazer uso dessas
técnicas e obter retorno comercial? A resposta é totalmente afirmativa.

Porém, essas empresas por ultimo citadas, nem sempre possuem uma area de
marketing estruturada e acabam recorrendo as agéncias, que por sua vez, pelo fato de nédo
estarem preparadas tecnicamente para a implementacdo de projetos de inbound, atuam de
maneira indevida e geram resultados abaixo do esperado, o que frustra empresas e
consumidores com campanhas desordenadas e que atendem aos requisitos importantes para
uma estratégia assertiva de Inbound Marketing. A era digital gerou um cliente questionador,

ativo e que entende os termos especificos da linguagem publicitaria. Isso fez com que o

12



Outbound ou venda direta, perdesse espago para o inbound, mas muitas pessoas ainda tém

duvidas sobre as principais diferencas entre um e outro.
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Figura 1: infografico Inbound x Outbound

Inbound Marketing Outbound Marketing

Metodologia passiva de gerar leads Metodologia otiva para gerar leads

Uso de estratégias como propagandas
e divulgagdo para atrair o seu
consumidor

Uso de conteudo relevante para atrair
clientes

Custo mais elevado para atingir o
cliente, visto que é necessario
despender recursos financeiros nas
campanhas € anuncios

Custo reduzido para atrair o cliente,
visto que utiliza posts em blogs, sites e
redes soclais

E mais fécil mensurar como vocé atingiu
seus leads atraveés de informagdes da
Jjornada do cliente pelo seu site ou
redes sociais

N&o permite uma mensuragao téo
ampla por utilizar midias como TV,
outdoors, spots de radio e Jornais

Fonte: ROCK CONTENT, 2019

A0 passo que inbound visa um relacionamento duradouro e essa conquista é cultivada
através da estratégia que cada empresa executa, o outbound pode ser passageiro, pois nao
tem um viés de engajamento com a marca, produto ou servi¢o. Sendo assim, para a maioria
dos setores convém a utilizacdo do inbound como técnica de captacdo de clientes e retencédo
dos atuais. Cabe ressaltar que é fundamental o complemento humano da estratégia, pois toda
a empresa deve estar imbuida no mesmo objetivo, que é manter e captar esse novo perfil de
cliente, cada vez mais exigente, e em busca constante por conhecimento e inovagoes.

Além de pecas bonitas, esse cliente busca resultados relevantes, ainda mais em
tempos em que perder dinheiro ndo é uma opc¢do. As agéncias de publicidade ndo estdo
preparadas para dar respostas e comprovar resultados e, por isso, estdo desvalorizadas. O
mercado publicitario cai em um efeito cascata, no qual simultaneamente agéncias perdem
cartelas de clientes e os funcionarios os seus empregos. E preciso um novo olhar para
redesenhar 0s métodos antigos e apresentar resultados inovadores.

Segundo a N.H. Business Review, 2016, o processo entre Outbound e Inbound
Marketing, difere também nas ferramentas que serdo utilizadas, como nos resultados que
cada um Visa obter ao escolher um dos modelos. E possivel compreender melhor esse
processo de Inbound atraves da figura abaixo (ROCKCONTENT, 2019).
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Figura 2: processo de Inbound Marketing

ATRAIR
CONVERTER Landing Poges
Bannars
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Conbel -:I:- Ricos
Maonilaramanio

Fonte: Digital Marketing. Harvard Business Publishing, 2015. Adaptado pelo autor

As antigas técnicas de marketing servem como pardmetro para aqueles que visam
novas metodologias. Tudo é feito com o Unico objetivo de ser diferente e fazer melhor. Entre
as varias técnicas abordadas por agéncias de comunicacdo, o Inbound Marketing tem se
destacado no mercado de publicidade digital. Empresas como HubSpot e Resultados
Digitais* oferecem softwares que facilitam a implementacéo da pratica Inbound em negdcios
de pequeno, médio e grande porte.

2.1.2 Dados relevantes sobre o inbound marketing

Apesar de parecer um termo novo, o Inbound Marketing j& vem sendo implementado
por agéncias de comunicacao digital em varios paises. A préatica chegou ao Brasil ha alguns
anos. Esse trabalho colocou em xeque o Inbound Marketing. A sua eficiéncia para agéncias
de comunicacdo, que visam uma nova maneira de trabalhar e adquirir 3 resultados para seus
clientes. Assim como empresas que desejam melhorar 0s seus resultados em vendas por meio
da internet. O Inbound Marketing surge como uma nova estratégia de marketing digital para
as agéncias de comunicacdo, que tém redesenhado seus formatos de trabalho, assim como,

as areas de marketing das empresas. Essa dissertacdo estudou este movimento. Seu objetivo

4 ROCK CONTENT - Fundada por trés experientes profissionais do mercado de Marketing Digital, Diego
Gomes, Edmar Ferreira e Vitor Pecanha, a empresa nasceu inspirada pelos movimentos dos mercados mais
maduros do mundo, que ja sabiam que conteldo de qualidade era primordial para a conquista do sucesso
gastando menos na internet.

RESULTADOS DIGITAIS - RD STATION - Empresa de tecnologia brasileira, situada em Santa Catarina e
desenvolvedora de um Sistema de automacéo para gestdo de campanhas de Inbound Marketing.

15



16

geral é: conhecer a aplicabilidade do Inbound Marketing no Brasil, com foco em cinco
grandes marcas, e gerar um estudo que recomende ao final, quais sdo as melhores praticas
para implementacdo dessa técnica.

Além do estudo multicaso que sera realizado com as empresas participantes, também
sera apresentada a abordagem de uma pesquisa conduzida pela Hubspot, empresa global,

altamente reconhecida pelos trabalhos desenvolvidos no marketing digital.

Figura 3: pesquisa global Hubspot

Quem pesquisamos

Localizacdo

Fonte: HUBSPOT, 2018.

Estudo sobre o Inbound Marketing realizado com mais de 6 mil participantes de areas
de marketing do mundo todo, com forte participacdo da América Latina.

O objetivo desse levantamento realizado pela Hubspot foi analisar como se
comportam atualmente as areas de marketing frente as novas midias digitais, técnicas e
também, avaliar a relacdo entre vendas e o time de marketing, fato extremamente importante
para o sucesso de qualquer campanha, independente do segmento. Esse material fundamenta
teoricamente esse estudo pelo fato de demonstrar o avango das novas midias, 0s interesses
atuais dos consumidores, quais canais tem maior aderéncia, assim como, avalia a penetracdo

do digital em todos esses segmentos.



Figura 4: melhor meio para abordagem comercial

vocé prefere se comunicar para fins comerciais?

Fonte: HUBSPOT, 2018. Estudo sobre o Inbound Marketing

“Ap6s um tempo, as redes sociais se tornaram onipresentes € o Google passou a ndo
mandar mais na internet sozinho.” (REZ, 2016, p. 55). De acordo com esse renomado autor
com poderosa contribuicdo para o inbound marketing, percebe-se o avango das demais
midias, o que difere do passado, onde as empresas gastavam altos valores em campanhas de
Google, que por sua vez ficavam na dependéncia de um buscador para ter resultados
positivos. Hoje, com o inbound, e seguindo a linha do grafico acima representado, observa-
se 0 avanco do e-mail e Apps de mensagens, redugdes presenciais, sejam estas via Skype ou
fisicas e a estabilidade das midias sociais. Dessa forma, como a implementacdo do inbound
ocorre exatamente nas midias em ascensdo ou que se estabilizaram, pode-se concluir que
existe uma grande abertura para 0 avanco dessa técnica, e, como ja mencionado
anteriormente, se o planejamento estiver corretamente adaptado ao negécio em questao.

Segundo Rez, “Quando entendemos que nem todos os clientes estdo no momento de
compra e que nem todos eles retornardo ao site por iniciativa propria, comegamos a usar
ofertas de contetido para reter cada vez mais Pessoas.” (REZ, 2016, p. 55). E nesse sentido
que o inbound marketing atua, pois busca manter o cliente conectado com a marca, e no
futuro, quando o mesmo decidir fechar o negdcio, lembraréa ativamente de uma experiéncia
positiva. E com base nesse cenario que os nimeros globais da utilizagio dessa técnica s6
aumentam.

Ainda de acordo com o esse autor, “Marketing de conteido néo é s6 produzir material
aleatorio, mesmo que ele seja interessante. Engloba planejamento estratégico, criacdo e

distribuicdo de conteido com objetivos a serem alcangados” (REZ, 2016, p. 62). O cuidado
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na hora de produzir o contetdo adequado esta diretamente ligado ao éxito final da campanha.
Como premissa, sera abordado nesse estudo de que forma as empresas analisadas colocam
em préatica o inbound, e a maneira utilizada por cada uma dentro da jornada adaptada dos
seus consumidores.

Uma das visOes a ser analisada nesse trabalho é o relacionamento entre marketing e
vendas. Através do grafico abaixo, originario da pesquisa realizada pela Hubspot em 2018, é
possivel ver uma nuance especifica atraves dos respectivos indicadores, mas especificamente
no percentual negativo de ndo alinhamento entre essas duas areas, no que se refere a eficacia

do marketing.

Figura 5: alinhamento entre marketing e vendas

Os profissionais de marketing em empresas com SLAs
tém mais confian¢a em sua estratégia

Fonte: Hubspot, 2018. Estudo sobre o Inbound Marketing

Independente da metodologia da campanha de marketing a ser elaborada, é
fundamental que as areas de vendas e marketing tenham pleno alinhamento, principalmente
no inbound. Uma vez que um lead esteja pronto para ser encaminhado para o ndcleo de
vendas, esse departamento devera conduzir com uma abordagem alinhada com o marketing,
pois se sair dessa esfera, o risco de a campanha ter um resultado negativo € altissimo. Por

fim, ressalta-se que esse trabalho trard ganhos positivos para academia e também o meio
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profissional, pois como evidenciado até agora, as oportunidades de qualificacdo e divulgacéo
de melhores praticas serdo extremamente bem-vindas aos interessados.

2.1.3 As etapas do inbound marketing

Como Kotler menciona, “a principal meta da orientacdo de marketing é auxiliar
organizacdes a atingir seus objetivos. [...] Empresas privadas ndo devem puramente objetivar
lucros, mas alcancar lucros como consequéncia da criagdo de valor superior para o cliente.
Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos clientes melhor do que a
concorréncia o faz.” (KOTLER, 2000, p.45). O sucesso de uma boa aplicacdo de inbound
marketing é exatamente o retorno positivo de cada campanha realizada, e para que isso
aconteca, deve-se atentar as técnicas e etapas que esse processo exige. Nesse trabalho aborda-

se as principais préaticas e conforme detalhadas a seguir, iniciando pelo funil do inbound

marketing.
Figura 6: funil do inbound marketing

Ferramentas Ferramentas Ferramentas de
de atracdo de envolvimento encantamento
Andncios Fluxos de leads Conteudo inteligente
Video Email marketing Email marketing
Blog Gerenciamento de leads Caixa de entrada de Conversas
Midia social Bots de conversa Relatérios de atribuigdo
Estratégia de conteudo Automacio de marketing Automacdo de marketing

Fonte: HUBSPOT,2016

“Somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente capazes e construir
clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia de mercados, ndo apenas em

engenharia de produtos.” (KOTLER, 2000, p.56). Centrado nesse pilar, o inbound marketing



deve obrigatoriamente seguir esses trés passos: atrair, encantar e envolver. Para que isso
ocorra e os resultados sejam positivos, a figura apresenta os itens que caracterizam cada
etapa, sendo todos importantes, a depender da estratégia e canal escolhido. E entre todos 0s
pontos citados, o conteldo deve ser a parte com maior destaque, pois € nesta etapa que o
possivel cliente ira se sentir atraido ou ndo. Segundo REZ (2016), o ato de escrever um artigo
exige muito do autor, pois ele tem, sobretudo, a missdo de ajudar o leitor on line a encontrar
as publicacOes corretas para determinado assunto e isso exige responsabilidade com o tema
proposto.

O contetido deve ser rico, direto e claro o suficiente para conseguir obter a atengéo
do publico-alvo. O consumidor atual possui uma vontade insubstancial pela procura de
conhecimento e informacGes qualificadas. O material produzido ira exatamente auxiliar o
cliente em algo que ele tem ou ndo interesse, pois no futuro essa demanda podera surgir
baseada na comunicagdo que fora realizada no passado. “Sua oferta de contetudo servira para
educar o seu cliente alvo, qualificar a demanda dele e captar informagdes que serdo uteis a
vocé para aprofundar o relacionamento” (REZ, 2016, p. 328).

O lado humano, por sua vez, € um dos diferenciais de uma campanha de inbound
marketing. “Um estudo de 2015 do Google que abrangeu milhares de antincios do TrueView
do Youtube revelou atributos dos videos que os espectadores ndo pulam: eles contem
historias, rostos humanos e alguns tipos de animagao” (KOTLER, 2017, p. 150). Isso
evidencia que as situacdes reais e que se relacionam com o dia a dia desse possivel cliente,
fazem com que uma campanha de inbound marketing humanizada e sem aspecto robético
tenha mais chances de dar certo e obter retorno satisfatério para as empresas. Jamie Turner
(2010)°, CEO da 60 Second Marketer®, diz que a Unica forma de vencer no marketing de
contetido e fazer o seu leitor dizer: Isso foi escrito especialmente para mim.

Esta personalizacdo de conteudo e funil é considerada a base para aplicacdo assertiva
do processo de Inbound Marketing. Levando em consideracao o estagio do marketing atual,
0 4.0, esse novo perfil de consumidor, busca acima de tudo, a identificagdo com aquela
marca, produto ou servigo e isso, por sua vez criara uma conexao direta entre ambos.

Esse novo perfil de cliente enxerga valor em ser reconhecido como Unico e especial.

Para que isso realmente funcione na prética, as areas de marketing deverdo ter um funil bem

5 Jamie Turner é um autor, consultor e palestrante baseado em Atlanta. Ele também é fundador da 60 Second
Marketer, uma revista online que fornece ferramentas, dicas e tutoriais para profissionais de marketing.

60 60 Second Marketer é um site de marketing que fornece ferramentas, dicas e técnicas para centenas de
milhares de profissionais de marketing em
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desenhado para sua realidade de negdcio e publico-alvo, além de estar alinhado a proposta

de valor da companhia.
A proposta de valor de uma empresa é muito mais do que se posicionar em um
Unico atributo; é uma declaragdo sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera
representar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes
podem esperar. Se a promessa serd ou ndo cumprida, depende da capacidade da
empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de valor

inclui todas as experiéncias de comunicacao e canais que o cliente terd a caminho
da obtencéo da oferta. (KOTLER, 2000, p.59).

No trecho acima, Kotler reforca o que cada empresa sempre deve estar atenta:
proposta de valor versus cumprimento do que foi ou esta sendo prometido. Em uma
campanha de inbound, pelo fato de se criar um relacionamento com o possivel cliente ou
cliente, 0 mesmo acaba aumentando as expectativas, o que por sua vez pode ser bom ou ruim,
isso vai depender do nivel de comprometimento que a marca possui.

O ciclo do inbound esta diretamente relacionado ao processo de vendas e pode-se
observar no fluxo a seguir, que detalha as etapas do inbound sob a 6tica do canal de vendas
das empresas.

Figura 7: 0 ato da compra

O ato da compra

Interesse pelo tema .

()

Informagdes sobre o assunto .

Decislio de compra

Escolha de compra

Depois da Internet @
Contato com O vendedor

Fonte: Resultados Digitais, 2015b, p.4

“O marketing de conteudo tem que ser ativo. Estamos falando de relacionamento. Seu

cliente quer interacao, nao conteudo estatico”. (TORRES, 2012, p. 102). Seguindo essa linha



e de acordo com a figura acima, o cliente busca em primeiro lugar informacdo. Se essa for
atraente o suficiente para satisfazer a sua necessidade, ele partira para o0 passo seguinte, que
é contatar a empresa, area de vendas etc. caso ainda ndo seja suficiente, ele buscara
referéncias com parentes e amigos. Isso esta diretamente ligado ao processo atual da jornada
do consumidor.

Por fim, “A avaliacdo do sucesso de uma campanha de marketing de conteudo ¢ um
importante passo pés-distribuicdo.” (KOTLER, 2017, p. 160). Como etapa final do funil do
inbound, apesar de ndo estar citado na imagem acima, pois ela detalha a visdo do consumidor,
a etapa de mensuracdo dos dados e resultados da campanha é essencial para que sejam

analisados os erros e acertos, bem como o retorno financeiro da acao realizada.

2.1.4 Inbound e Lei Geral de Protecdo aos Dados

Prevista para ser implementada em agosto deste ano, a Lei Geral de Prote¢cdo aos
Dados (LGPD) foi implementada em 18 de setembro de 2020. As empresas tiveram um
espaco relativamente curto para adaptarem-se a legislacdo, sendo que muitas ainda nao
iniciaram medidas para observancia da lei em seus processos, principalmente aos que se
relacionam a area de marketing. Aqui nesse estudo, serd abordada essa lei sob a 6tica do
Inbound Marketing.

Segundo site da LGPD Brasil (http://www.lgpdbrasil.com.br , acessado em
20/05/2020), a Lei Geral de Protecdo aos Dados € definida como:

“A LEI GERAL DE PROTECAO DE DADOS PESSOAIS (LGPD), Lei 13.709/2018,

tem como objetivo regulamentar o tratamento de dados pessoais pelas empresas, uma vez

que os dados pessoais ganharam grande importancia na economia moderna, pois permitem
fazer predicGes, analisar perfis de consumo, opinido, entre outras atividades ”.

De acordo com o material consultado, a lei ja vigora em mais de 126 paises do mundo
e tem puni¢des rigorosas quando ndo observada. O estudo detalha os seguintes objetivos da
LGPD:

* Protecdo a privacidade;

* Liberdade de expressao, informacao, comunicagdo e opiniao;

* Inviolabilidade da intimidade, honra e da imagem:;

* Desenvolvimento econémico, tecnolégico e inovagéo;

« Livre iniciativa, livre concorréncia e a defesa do consumidor;
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* Direitos humanos, livre desenvolvimento da personalidade, dignidade e exercicio

da cidadania.

A aplicacdo da lei impactara diversos setores, principalmente o marketing, que por
sua vez tera que se atualizar em relacdo aos métodos de captura, bem como a protecéo dos
dados pessoais obtidos em determinadas campanhas, principalmente utilizando a técnica
abordada nesta dissertacdo: inbound Marketing. Para aprofundar o tema, é preciso entender
0 que caracteriza dados pessoais, de acordo com a LGPD:

Nome

Endereco

Numeros Unicos Identificaveis (RG, CPF, CNH)

Geolocalizacéao

Hébitos de Consumo

Exames Médicos

Dados referentes a satde

Biometria

Perfil Cultural

E importante observar que dados como: nome, geolocalizagio e habitos de consumo,
por exemplo, sao informagOes geralmente utilizadas em diversas campanhas de marketing,
ndo somente relacionadas ao Inbound. Nesse ponto, as empresas terdo que tomar medidas
que atendam as exigéncias da referida lei, uma vez que para a realizacdo de campanhas de
Inbound Marketing, se faz necessario a coleta de dados, como os citados nesse paragrafo.

Para que se entenda o impacto, se faz necessario também, a compreensdo dos
stakeholders , que segundo o autor, € o temo que define qualquer individuo ou organizagdo
que sofra impacto direto ou indireto de agOes relacionadas a determinado processo, sendo

assim, esses stakeholders no Brasil so:
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Figura 8: stakeholders do processo de LGPG no Brasil

Processa «

de um controlac

trata, transfeére, utiliza, etc.)

Fonte - Agéncia A2C

De acordo com o site da LGPD no Brasil, a lei também prevé a criacdo de uma nova

fungdo a ser implementada em todas as empresas que manuseiam dados de terceiros:

A Lei também prevé a criagdo do cargo de encarregado ou DPO — Data Protection
Officer, o qual podera ser pessoa fisica ou juridica, cujas atividades serdo aceitar
reclamacdes, prestar esclarecimentos aos titulares e as autoridades, orientar as
respectivas empresas e executar as diretrizes do diretor. O DPO terd sua identidade
disponibilizada aos titulares e autoridades e seu contato devera ser disponibilizado
de forma simples e de facil acesso.

O presente trabalho avaliard como as empresas estdo se adaptando a nova legislagéo,
quais projetos serdo implementados a partir dessa visdo e 0 quanto isso impactard as
campanhas de marketing.

Através da analise de resultado, sera possivel obter uma visdo geral com base nas
empresas utilizadas para elaboracéo do estudo multicaso e adicionalmente, o autor também
fard uma analogia as regras da LGPD. Dessa forma, ao final do trabalho, uma das
contribuicBes sera a criacdo de um guia com boas praticas de campanhas de inbound

marketing sob a otica da LGPD.
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3 BREVE CARACTERIZACAO SOBRE O SETOR DE SERVICOS E USO DO
INBOUND MARKETING

3.1 Inbound Marketing e Servicos

Segundo a Resultados Digitais, site acessado em 19/05/2020, uma das maiores
empresas de marketing inbound no Brasil e desenvolvedora de uma plataforma de
relacionamento para esse tipo de campanha, “O mercado estad comprando a ideia de aplicar a
metodologia do Inbound Marketing, principalmente porque é 62% mais barato que o
Marketing convencional — ou Outbound Marketing -, que todas as empresas estavam
acostumadas a fazer. Apesar de isso ter sido mencionado anteriormente, esse dado demonstra
0 quanto o inbound marketing ainda ira crescer no Brasil, pois muitas empresas ainda
desconhecem essa técnica.

N&o ter uma estratégia de Marketing de Atracdo para cada companhia, pode resultar
em um fator determinante para aquela marca ficar atras de seus concorrentes. Uma vez que
as principais marcas estdo aplicando tal metodologia e colhendo resultados com a prética
adequada da técnica em estudo.

Cada vez mais, a concorréncia ndo é entre empresas, mas entre redes de marketing,
sendo o prémio conferido a empresa que tiver construido amelhor rede. O principio
operacional é simples: construa uma rede efetiva de relacionamentos com 0s

principais publicos interessados e 0s lucros serdo uma consequéncia. (KOTLER,
2000, p.35)

Segundo TORRES (2009), quando se iniciaram as primeiras campanhas de
marketing digital no Brasil, ndo era esperado que o pais se tornaria um dos maiores mercados
de publicidade do mundo. Dez anos depois, foi comprovado que € um dos poucos setores
que, mesmo com a economia se recuperando de uma recesséo, continuou a crescer.

De acordo com o blog da agéncia Ideal Marketing, cerca de 87% dos brasileiros usam
alguma midia social, um dos maiores pilares do marketing digital. Projeta-se que mais de
70% dos internautas ja realizaram algum tipo de compra ap6s uma campanha de e-mail
marketing, o que demonstra que esse € também dos principais canais a ser estudado. Com
base nesses dados, acredita-se que as compras via internet ou impulsionadas por campanhas
na web venham a crescer consideravelmente nos proximos anos. Por isso, uma boa estratégia
de marketing digital e de inbound, pode levar um negocio a ter excelentes resultados a curto
e médio prazo, a depender do segmento e tipo de planejamento que sera implementado pela

empresa.
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3.2 Segmento de servicos

O setor de servigos foi o lider impulsionador do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro em 2018, conforme dado divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) em 2019. A alta no setor foi de 1,3%. Nos servigos estdo incluidas
atividades como, por exemplo, comércio, saldes de beleza, imobiliarias, oficinas mecanicas,
agéncias de turismo, escritérios de advocacia, entre outros. O indicador foi responsével
por 75,8% do PIB. As evidéncias desses dados corroboram a escolha do segmento de
servigos como objeto de estudo para aplicabilidade da técnica do Inbound Marketing, ndo
somente pelos numeros expressivos, mas pelo perfil de produto que tem mais aderéncia a
esta pratica de Inbound.

Nesse contexto, serd abordada a aplicacdo do inbound marketing nesse setor, ndo so6
pelo crescimento e representatividade na economia brasileira, mas por possuir maior adeséo
com a utilizacdo dessa técnica objeto de estudo desta dissertacao.

O uso do Inbound Marketing tem como objetivo ser um facilitador para o consumidor
atual, que de acordo com o estdgio 4.0, estd cada vez mais conectado em busca de
informagdes. Além de aumentar as chances da marca que utiliza esta técnica da maneira
adequada, a conseguir resultados positivos com a sua aplicagdo, uma vez que a mesma vai
de encontro a esse novo perfil de consumidor mais conectado. Dessa forma, esta técnica
desperta o interesse no produto ou servigo final, assim, o segmento estudado tem diversas
possibilidades de aplicacdo do inbound.

Segundo a Rock Content, (http://www.rockcontent.com , acessado em 19/05/2020), os dados

abaixo corroboram o paragrafo anterior:

1) Entre 57% e 70% de uma decisdo de compra B2B é definida antes mesmo do
consumidor entrar em contato com o fornecedor.

2) 93% dos processos de compra comegam com uma busca online.

3) 34% de todos os leads gerados em 2013 vieram da estratégia de Inbound
Marketing. (ROCK CONTENT, http://www.rockcontent.com , acessado em
19/05/2019).

Esses dados nos mostram o poder do inbound marketing e que tanto para o B2B -
Business to business, como B2C - Business to consumer, a aplicabilidade é extremamente
atil, o que faz com que, independente do segmento, tenha-se um 6timo Retorno sobre o
Investimento (ROI). Como exemplo, pode-se analisar rapidamente uma agéncia de viagens

corporativa cujo foco é atrair novos clientes (empresas). Como o turismo é um servigo e com
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amplo crescimento nacional, a possibilidade de desenvolver materiais como: e-books (livros
digitais), artigos e videos vai gerar resultado positivo, desde que o contetdo criado seja de
fato impactante e Gtil para os viajantes, areas de compras ou gestdo de viagens dessas
empresas. O mesmo podera ocorrer em uma empresa que oferece vagas a profissionais que
estdo em busca de uma nova posi¢cdo ou uma nova recolocacdo. Se um conteddo atrativo
chega ate esse candidato em potencial, a chance dele se interessar em navegar pelo site dessa
companhia aumenta consideravelmente, o que tende a uma aplicacdo a uma ou mais
oportunidades disponiveis.

No cenéario Brasil, pequenas, médias e grandes industrias disputam fortemente para
disponibilizar seus produtos em destaque para os consumidores, e uma excelente estratégia
de marketing inbound pode facilmente atingir essa meta.

Nessa linha, a propaganda tradicional mudou. Hoje, o que chama a atengdo do
consumidor sdo videos emocionais, humanos, inspiradores e ao final, um leve ou nenhum
toque da marca. A mensagem por si ja se caracterizard como uma corrente positiva e abrira

portas a esse cliente em potencial.

3.3 Inbound e Vendas

O inbound tem como objetivos principais manter e captar clientes, conforme ja visto
nesse material. Agora para captacdo, € extremamente importante que a area de vendas
entenda qual o propdsito de uma estratégia de inbound, saiba todas as etapas e o tempo certo
de agir, respeitando o cronograma definido em conjunto com a area de marketing. Foi visto
anteriormente que muitas empresas ainda precisam evoluir no alinhamento entre marketing
e vendas. Isso se deve ao fato das proprias empresas colocarem orcamentos e metas
separadas. Existe certa concorréncia entre as areas, onde area de vendas cuida do cliente
direto e area de marketing do indireto, via canal on line. Quem perde? As empresas.

O marketing integrado ocorre em dois niveis. Em primeiro lugar, as diversas
funcbes de marketing — forga de vendas, propaganda, atendimento ao cliente,
geréncia de produto, pesquisa de marketing — devem trabalhar em conjunto. [...]

Todas essas fungdes de marketing devem ser coordenadas do ponto de vista do
cliente. (KOTLER, 2000, p.44).

Segundo a consultoria Exact Sales, marketing e vendas devem atuar de maneira
conjunta e planejar em equipe todas as estratégias comerciais. Uma das perguntas desse
estudo é exatamente o relacionamento entre marketing e vendas, uma vez que isso tem total

relacdo com as campanhas de Inbound Marketing lancadas pelas empresas. Ocorre que a
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maioria das companhias possui areas de marketing que definem agdes comerciais sem a troca
de informacdes ou acdo conjunta com os times de venda e nesse formato todos acabam
perdendo: vendas, marketing e por consequéncia, as empresas. E necessario um estudo
técnico e aprofundado sobre esse tema, e com isso ser posivel obter contribuicdes
profissionais e académicas para melhorar esse quadro.

Voltando ao ponto central, se a equipe de vendas estiver plenamente alinhada as
estratégias de marketing e vice-versa, as empresas so terdo a ganhar. Mas isso deve nascer
sob o direcionamento inicial da alta gestéo, inclusive evitando comportamentos negativos
que afetam o direcionamento global da companhia.

Logo abaixo é visto a metodologia de vendas inbound.

Figura 9: metodologia de vendas inbound

Metodologia de vendas inbound

IDENTIFICAR CONECTAR EXPLORAR ACONSELHAR

CONSIDERACAO DECISAO

HubSpit

Fonte: HUBSPOT, 2019

De acordo com o fluxo acima, a area de vendas deve estar atenta aos passos acima
para atuar sinergicamente com o0 marketing em cada etapa, buscando sempre a
conscientizacdo, consideracéo e indo até a deciséo final do cliente. Tudo isso ocorre em uma
midia na internet, onde segundo a Rock Content, um dos fatores principais de campanhas
como essas € 0 Searching Engine Optmization (SEO) ou otimizacdo da engenharia de busca.
Abaixo 0s niUmeros com atualizacdo em 2017:

O quanto o SEO é importante para a estratégia de Inbound Marketing?
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1) 94% dos links que as pessoas clicam sdo resultados organicos, ndo pagos.

2) 68% de todos os cliques da busca organica vao para 0s primeiros trés resultados.

3) 75% dos usuarios nunca passam da primeira pagina do resultado de busca.

De acordo com os dados acima, para um bom resultado em vendas, o SEO deve estar
devidamente e apropriadamente configurado. Ndo adianta fazer um alto investimento em
Google, se as paginas do site de uma empresa estdo fora dos padrdes de SEO. O correto
deveria fazer toda a configuracdo de SEO e apds isso investir em buscadores, isso poderia
impulsionar o site para resultados iniciais de uma busca aleatoria.

Apds essa abordagem técnica sobre SEO para inbound marketing sob a dtica de
vendas, serdo vistos conceitos mais técnicos daqui em diante, onde nesse material sera
apresentado um glossario contendo palavras e expressdes utilizadas com seus devidos
significados. Esse trabalho apresenta uma fonte rica de conhecimento sobre inbound que
podera auxiliar diversos profissionais e empresas com a visao de estudos de casos variados

explanados nesta dissertacgao.
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4 METODOS DE PESQUISA

4.1 Caracterizacdo da Pesquisa

A presente dissertacao seguira como natureza a abordagem qualitativa, onde segundo,
Vieira e Zouain (2004), permite analisar e contextualizar os elementos (atores discursos,
significados etc.).

A pergunta central da pesquisa € quais sdo as melhores préaticas de Inbound Marketing
no Brasil para o setor de servicos? Nesse contexto, a abordagem a ser aplicada sera a
qualitativa, descritiva e serd utilizada uma abordagem de estudo multicaso envolvendo 5
empresas do segmento de servigos. Segundo Nielsen, Olivo e Morilhas (2017), “estudo de
caso é um procedimento técnico cujo objetivo é estudar um caso (estudo de caso Unico) ou
alguns poucos casos, usualmente até quatro ou cinco”. Ambos 0s participantes utilizam a
técnica que é tema central desse trabalho e aceitaram participar desse projeto como uma
forma de aprofundamento do Inbound Marketing, apds a finalizacdo do mesmo, de maneira
com que o0s objetivos da presente pesquisa venham a ser atingidos com a colaboracdo dos

participantes envolvidos.

Quadro 2: sintese com relagdo ao modelo de pesquisa escolhido:

Natureza Aplicada

Forma de abordagem Quialitativa
Quanto aos objetivos Descritiva
Procedimentos técnicos Estudo Multicaso

Fonte: autor, 2020

4.2 Delineamento das etapas da pesquisa

Inicialmente, foram obtidas as autorizagbes formais das empresas citadas com o
objetivo de validar o inicio das etapas do presente estudo. Os contatos iniciais foram
realizados com gerentes e/ou diretores de marketing de uma institui¢do de ensino superior,
uma das maiores empresas globais especializada em recursos humanos e trés empresas do
setor financeiro. Os critérios para escolha dessas empresas encontram-se listados no quadro

abaixo:
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Quadro 3: escolha das empresas

EMPRESA

MOTIVO

Instituicdo Financeira

Esta empresa possui mais de 2,3 milhGes de
clientes ativos e mais de 19 anos de atuacéao
no mercado. A escolha se deu por
relacionamento comercial entre 0
pesquisador e a particpante.

Instituicdo Financeira

Criado em outubro de 2017, esta empresa foi
eleita pelo Global Finance, o melhor banco
digital do Brasil. Um dos executivos do
banco estuda com o pesquisador, o que
facilitou o contato com a area de marketing
para a conducdo da pesquisa.

Instituicdo Financeira

Instituicdo financeira 100% digital, em que a
participacdo na pesquisa se deu através da
indicagdo de um dos executivos do banco,
que também faz mestrado, juntamente com o
pesquisador responsavel por esse trabalho.

Empresa de Recursos Humanos

Empresa de recrutamento de profissionais
com mais de 70 anos de mercado e foi
novamente nomeada na lista das “Empresas
mais Admiradas do Mundo, pela Revista
Fortune, 2019. A escolha ocorreu pelo fato
do pesquisador ja ter participado, no passado,
de um processo seletivo e o headhunter
responsavel, conectou diretamente 0
responsavel pelo estudo e a area de marketing
emptrsa participante.

Instituicdo de Ensino Superior

Renomada instituicdo de ensino e que ja
realiza Inbound Marketing, assim como as
demais empresas participantes. A escolha
ocorreu através de uma indicacdo da prépria
instituicdo de ensino, tendo em vista a
relevancia e contribuicdo do tema.

Fonte: autor, 2020

A estrutura completa das etapas de pesquisa sera detalhada conforme ilustrativo a

sequir:

Etapas da pesquisa:

> Estudo prévio da bibliografia tematica;
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> Escolha das empresas participantes;

> Envio de uma proposta formal com apresentacdo do tema e convite a um
detalhamento presencial ou telefonico;

> Elaboracdo de um cronograma de atividades a serem desenvolvidas com 0s

participantes;

Envio do questionario misto (levantamento);

Anédlises dos resultados;

Discussdo dos resultados;

Contribuicéo do estudo;

V V V V V

Finalizac&o do estudo.

Figura 10:cronograma

Cronograma

T3 -2018

Tle2-2019

Estudo

T2e3
2020

T2-2019 T rs

Escolha das .

empresas de um cronograma

participantes em

Fonte: autor, 2020

Apds os passos acima e defesa na banca examinadora, o material e as boas praticas
do Inbound Marketing para o0 segmento de servicos poderao ser compartilhados. Desta forma,
os objetivos finais do trabalho estardo atingidos e o tema escolhido contard com mais um
material académico com base de pesquisa sélida a disposi¢do dos interessados, sejam estes

do meio académico ou profissional.
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4.3 Perfil dos respondentes

A pesquisa ocorreu durante o periodo de 30 de junho a 30 de outubro de 2020, onde
nove profissionais que participaram da pesquisa sdo especificamente das areas de marketing
e atuam nas empresas envolvidas no projeto, conforme cargos abaixo informados no grafico

obtido através do levantamento realizado.

Figura 11: PQ Qual seu nivel de funcdo no departamento de marketing da sua empresa

F2 Qual o seu nivel de funcéo no departamento de marketing da sua empresa?

Fonte: autor, 2020

Em relacdo a formagdo académica, eles se enquadram em diferentes niveis, porém

todos com formacao superior. Abaixo o grafico que evidencia esse resultado:



Figura 12: P4 Qual é sua formacéo

P4 Qual a sua sua formagio académica?

4.5 Matriz de amarragéo

O quadro a seguir representard a matriz de amarracao do trabalho, onde sera possivel

identificar pontos relevantes e importantes para a compreensao da pesquisa e 0s resultados

obtidos em relagdo a mesma.

Fonte: autor

Quadro 3: matriz de amarracgao

Problema da Pesquisa

0 uso inadequado do marketing inbound no Brasil no segmento de servios

Objetivo Geral

Identificar como as dreas de marketing de empresas do segmento de servigos no Brasil utlizam o marketing inbound.

Objetivos especificos

Referencial Teérico

Metodologia Clentifica

Indicadores

Conclusdes / Consideragées finais

Apresentar quais s30 as boas praticas
para a aplicagdo do Inbound Marketing no
Brasil no segmento de servigos.

A Bliblia do Marketing Digital. Claudio Torres
Marketing 4.0. Philip Kotler/ Marketing de contetido: a
moeda do século XX Rafael Rez / Marketing e
Comuricagio na Era Pés - Digital, Walter Longo
Koler, Philip, Admnistragio e Marketing 2000 /

Consulta bibliografica /
Estudo de caso/
Levantamento de dados

Fonll do Inboond de cada empresa, cases de sncesso ¢ fond
meral como resoltads desse estdo

Através dos dados coletados e fazendo um
paralelo 4 bibliografia utilizada ne trabatho, foi
possivel apresentar as boas praticas de
apresentaco do Inbound Marketing pelas
empresas pesquisadas e também. criar uma
Jornada do Inbound Marketing, de acorde
com o autor. Além da sugestio de um novo
processo de implementagio da técnica com o
objetivo de evitar ruidos e insucessos.

A Bliblia do Marketing Digital, Claudio Torres
Marketing 4.0. Philip Kotler/ Marketing de contetido: a
moeda do século XXI, Rafael Rez / Marketing e
Comunicagio na Era Pés - Digital, Walter Longo / Rock
Content / Resultades Digitais

Consulta bibliogrifica /
Estudo de caso /
Levantamento de dados

Listar como estas empresas estio se preparando para
implementac3o da LGPD ou ji se preparam e citar as
melhores prtiticas de adaptacio

Foram apresentadas as boas praticas para
mehor adequagio 3 LGPD em campanhas
de Tnbound Marketing.

Censtructos

A prética de Inbound Marketing no Brasil, quando
aplicada corretamente, gera resultados excelentes as
empresas participantes.

Consulta bibliografica
Estudo de caso /
Levantamento de dados

Anélise dos resultados das empresas com maior aplicagio
assertiva da técnica em relagdo s campanhas
desenvolvidas em comparagdo 2o grau de sucesso das
empresas com fluxo menos indicado

Hipstese

Se as empresas tiverem uma prética de Inbound
Marketing estruturada e dentro dos conceitos
exigidos por essa técnica, terfo mais chances de
obterem melhores resultados.

Consulta bibliografica /
Estudo de caso /
Levantamento de dados

Anélise dos resultados obtidos nesta técnica por cada
empresa, fazendo uma referéncia com o funil ideal de
Inbound Marketing

Quando analisados, o Constructo e a
Hipotese listados abaixo, constatamos
baseado no resultados obtidos, que as

afirmacdes sdo verdadeiras e sio
evidenciadas nas empresas que j& possuem
criterios bem definidos e em sinergia com
tecnica em estudo, que & o caso das
empresas: A, BeE.

Fonte: autor,2

020
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Segundo Godoi, Bandeira-de-Melo e Silva (2015, p.115-146) “os estudos de casos

sdo especialmente indicados na exploracéo de processos e comportamentos dos quais se tem
uma compreensdo limitada”. Essa referéncia justifica a escolha da abordagem do presente

estudo conforme evidenciado na matriz de amarracdo, bem como a técnica e estrutura

académica seguidas durante a aplicacdo do trabalho.

4.6 Estratégia de coleta de dados

Inicialmente foi feito um pré-teste para qualificacdo do questionario e abordagem.

Foram coletados dados de profissionais das areas de marketing, mestrandos da FIA e gestores

de marketing que atuam em empresas do segmento de servi¢os. Apos a definicdo de um

questionario assertivo de acordo com o tema pesquisado, foram agendadas reunibes para

apresentacdes do escopo da pesquisa, € em seguida, foi enviado o questionario eletrdnico

para que todos os participantes pudessem respondé-lo.

No levantamento qualitativo realizado contemplou-se 0s seguintes pilares:

Quadro 4: pilares do levantamento

Perfil dos respondentes

Visdo geral dos
empresa analisada

respondents de cada

Conhecimentos técnicos sobre o tema em
foco

Como adquiriram conhecimentos sobre o
tema

Processo de implementacdo do Inbound
Marketing na empresa

Como foi o processo de implementacgéo

Midias utilizadas em campanhas de Inbound

Quais as midias utilizadas

Relacionamento Vendas e Marketing
Humanizacdo de campanhas Inbound
Marketing

Como é o relacionamento entre estas duas
areas.

Plataforma de automagao

Se a empresa utilizada alguma plataforma
de automacao.

Funil de Inbound

Descrigdo do funil de cada empresa

Indicadores para medicao de resultados

Quais os indicadores de cada companhia

Boas préaticas LGPD (Lei Geral de Protecdo
aos Dados)

Descricdo das boas praticas que foram
utilizadas no processo de adaptacdo a LGPD




Melhor caso de Inbound Marketing Descricdo do melhor caso de Inbound

Marketing de cada empresa

Fonte: autor

4.7 Roteiro Semistruturado

Paralelo aos passos acima, observou-se o seguinte cronograma de atividades com os

participantes:

1.
2.

Pré-teste

Apresentacdo inicial — realizada para expor 0 escopo da pesquisa, seus objetivos,
contribuicdes e vantagens para cada empresa e participante que colaborar com o
projeto.

Reunido virtual para conhecimento da &rea de marketing e modelo de atuacdo de cada
empresa, bem como a abordagem seguida em campanhas de inbound marketing.
Elaboracdo do questionario de pesquisa / validacdo do orientador.

Envio do levantamento em formato de pesquisa eletronica via plataforma Survey
Monkey.

Coleta de dados com prazo de dez dias para cada empresa finalizar o questionario.
Analise dos resultados através de uma correlacdo entre as empresas participantes,
sejam de préticas positivas ou a serem melhoradas, sob a 6tica conceitual da técnica
estudada.

Elaboracdo dos produtos tecnoldgicos proveniente do presente estudo, como:

processo de implementacado e jornada para uso da técnica do Inbound Marketing.

4.5 Limitacdes do Método de Pesquisa

N&o foram analisados todos 0s segmentos de mercado devido a grande abrangéncia

de informacdes e particularidades, até para deixar a dissertacdo mais rica em informacées 0s

setores estudados. Outro ponto que corrobora com essa delimitacdo é a diferenca que existe

em cada funil de vendas, a depender do segmento analisado. Além disso, pelo fato de ser um

estudo multicaso envolvendo 5 empresas de grande porte, ndo é possivel definir que os dados

coletados representem 100% do setor de servicos.

36
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4.6 Constructo

Quadro 5: constructo / hipotese

Constructo A prética de Inbound Marketing no Brasil,
quando  aplicada  corretamente, gera
resultados  excelentes as  empresas
participantes.

Proposicdo Se as empresas tiverem uma pratica de
Inbound Marketing estruturada e dentro dos
conceitos exigidos por essa técnica, terdo
mais chances de obterem melhores
resultados.

Fonte: autor, 2020

De acordo com Ann Handley e CC Chapman (2012), mesmo o melhor contetido do
mundo poderéa ser falho se ndo houver uma estratégia e um processo desenhado de acordo
com o0s objetivos da empresa, publico-alvo e a metodologia a ser utilizada. Ou seja, uma
empresa podera investir muito em estratégias de contetdo e com uma frequéncia relevante,
mas se a técnica abordada falhar, os resultados também serdo falhos. Dessa forma, para se
obter indices elevados de assertividade, serd necessaria a observancia do fluxo ideal do

Inbound Marketing.



5 ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo € composto por cinco estudos de casos realizados com grandes
empresas do segmento de servigos. Os nomes das companhias foram suprimidos por
preservacdo do sigilo dos dados de cada participante. Cada empresa recebera uma letra como
definicdo, iniciando-se em A e terminando em E. Os nomes dos profissionais que
responderam esta pesquisa também foram ocultados e a nomenclatura destes passara a ser
mencionada como nimeros, obedecendo a ordem crescente: 1,2,3 etc.

Todos os casos estardo descritos de forma analitica, cujo intuito é atender aos
objetivos da pesquisa e gerar uma contribuicdo significativa para as areas de marketing e o
meio académico. Apos a primeira analise dos dados coletados, através do levantamento, foi
feita uma codificacdo manual dos principais topicos, desta forma, as informacGes estardo

organizadas de forma académica. Foram observadas as etapas abaixo:

Quadro 6: etapas de andlise dos resultados

Fase Procedimento Descricao

Exportacdo de todos os | Exportacdo das 33 respostas
dados obtidos; obtidas de cada respondente;
Revisédo dos dados;
1 Identificacdo das unidades | Revisdo das informagoes;
de analises.

Unidades de analise.

2 Codificagdo em primeiro | Inicialmente, foram criados

nivel. 15 codigos.
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Codificagdo em segundo
nivel e Reducéo de codigos. | Apos a revisdao final dos
3 dados, foram escolhidos sete
indicadores a serem
analisados em todos os
estudos de caso abordados

no trabalho.

Fonte: autor, 2020



Codificacdes iniciais:

Perfil dos respondentes;

NUmeros investidos em campanhas de marketing;

Processo de implementagdo do Inbound Marketing na empresa;
Uso da Jornada do cliente;

Melhor case de Inbound Marketing;

Midias utilizadas em campanhas de Inbound;

Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco;

Desafios e pontos fortes do Inbound Marketing;

© o N o g bk~ w NP

Humanizacdo de campanhas Inbound Marketing;

[EEN
©

Desafios do Inbound Marketing;

[EEY
[EEY

. Canal de comunicacdo / Plataforma;

[EEN
N

. Funil de Inbound;

[EEN
w

Relacionamento Vendas e Marketing;

[EEN
=

Indicadores para medicédo de resultados;

[EEN
(S

. Aplicacdo LGPD para Inbound Marketing.
Ap0s a andlise da codificacdo inicial a luz dos objetivos da pesquisa, assim como, do
constructo e hipotese dessa pesquisa, fatos que nortearam a condugdo de todo esse processo,

foi criada uma codificacao final, devidamente revisada, de acordo com o que segue abaixo:

5.1 Objetivo Geral

Identificar como as areas de marketing das empresas implementam e utilizam a

técnica do Inbound Marketing.

5.2 Objetivos especificos

Apresentar uma nova jornada para aplicagdo do Inbound Marketing no Brasil, no
segmento de servicos.

Sugerir um processo de implementacdo adequado para o uso do Inbound Marketing.

Listar as boas praticas para implementacdo da LGPD em campanhas de Inbound
Marketing.

39
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Quadro 7: constructo / hipbtese

Constructo A prética de Inbound Marketing no
Brasil, quando aplicada corretamente, gera
resultados  excelentes as  empresas
participantes.

Proposicao Se as empresas tiverem uma préatica

de Inbound Marketing estruturada e dentro
dos conceitos exigidos por essa técnica, terdo

mais chances de obter melhores resultados.

Fonte: autor, 2020

Com isso, os codigos finais que concentraram todos os pontos de analise dessa

pesquisa e que foram tratados de maneira individual em cada estudo de caso, bem como no

capitulo de discussdo dos resultados, passaram a ser onze. Houve uma reducao de quatro

itens por critério de sinergia com os objetivos finais da pesquisa.

Cadigos revisados:

© © N o g b~ w0 DD PRE

Perfil dos respondentes;

Relacionamento Vendas e Marketing;

Plataforma de automacéo;
Funil de Inbound;

Indicadores para medicéao de resultados;

Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco;
Processo de implementacédo do Inbound Marketing na empresa;

Midias utilizadas em campanhas de Inbound;

Humanizagdo de campanhas Inbound Marketing;

10. Boas praticas LGPD (Lei Geral de Protecdo aos dados);

11. Melhor case de Inbound Marketing.

5.3 Estudo de caso A — Empresa global do setor de recursos humanos

Nesta secdo é apresentado um estudo de caso sobre a aplicagcdo do Inbound Marketing

em uma empresa global do setor de recursos humanos. O levantamento de dados ocorreu
entre 30/06/2020 a 31/07/2020. O detalhamento esta concentrado nos onze cédigos definidos

no processo de analise dos dados da pesquisa.
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5.3.1 Perfil dos respondentes

O levantamento foi respondido por 2 colaboradores da empresa, descritos no quadro
abaixo:

Quadro 8: perfil dos respondentes

Colaborador Cargo Nivel Idade
educacional
1 Head de Pos- 42 anos
Marketing graduado
2 Especialista Graduado 40 anos

Fonte: autor, 2020

5.3.2 Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco

Esse codigo tem como propoésito entender como os profissionais entrevistados
adquiriram ou aprimoraram conhecimentos em relagdo ao marketing e Inbound Marketing,
pois isso permitiu tragar cenarios que facilitaram alguns entendimentos desse estudo. O

quadro abaixo detalhara a percepcao sob esse prisma para a empresa A.

Quadro 9: conhecimentos técnicos sobre o tema

Colaborador Marketing Inbound Marketing
1 Pds-graduacéo, Né&o realizou
pesquisas na internet e | nenhum curso.

durante o trabalho.

2 Curso livre Curso livre
Fonte: autor, 2020

Foi observado que a empresa A utiliza o Inbound Marketing como técnica desde

2008. Isso fez com que os profissionais adquirissem experiéncia no tema através da préatica

interna e buscando o aprimoramento no tema com base na proatividade de cada colaborador.

Ambos os respondents compartilham um conceito parecido em rela¢do a técnica do Inbound
Marketing:

Inbound Marketing é o conjunto de técnicas e programas existentes dentro de uma

estratégia de marketing de contelido, que visa atrair o cliente por meio de e-books,

pdfs, videos ou outros materiais a fim de gerar leads.
Colaborador 1, 2020



A visdo do colaborador assemelha-se ao conceito atribuido ao Inbound Marketing

pelo autor:

Essa estratégia visa a criagdo de contetdos que sejam relevantes para o consumidor
e coloca a venda sempre em segundo plano, ao mencionar 0s produtos ou servicos
oferecidos pela empresa apenas nos Uultimos niveis da jornada, quando o
consumidor ja sente a necessidade de compra, faltando apenas por optar pela marca
do produto ou servigo.

Autor, 2020

Como analise inicial foi possivel relatar que o processo de Inbound Marketing da
empresa A estard pautado sobre os conceitos adquiridos pelos colaboradores responsaveis
pela aplicacdo do tema na area de marketing da companbhia. 1sso, por sua vez, permite tracar
cenarios e comparacfes com outros casos abordados no presente estudo e que contribui com
o0 produto final desta dissertacdo, qual seja, listar quais as melhores préaticas de Inbound

Marketing para o segmento de servi¢os no Brasil.

5.3.3 Processo de implementacdo do Inbound Marketing na empresa

Esta secdo relata como ocorreu o processo de implementacdo de Inbound Marketing
na empresa A. Ambos os respondentes 1 e 2, informaram que a companhia A optou por
implementar a técnica do Inbound Marketing através da gestdo direta e exclusiva dos seus
colaboradores.

Cabe enfatizar que, na pergunta 26, que trata sobre os principais desafios para a
aplicacdo do Inbound Marketing na empresa, os respondentes evidenciaram como sendo 0S
principais fatores: os aspectos técnicos do tema; a colaboracdo da equipe de vendas no
registro de informac0es; liberacdo financeira para investimento em campanhas e a
mentalidade da equipe de marketing, que deve ser focada em resultados; além da

implementacéo sistémica do processo.

5.3.4 Midias utilizadas em campanhas de Inbound Marketing

Todos os colaboradores listaram as midias abaixo, como sendo as principais para
utilizacao da técnica do Inbound Marketing na empresa A:

> Site;

> Blog;

» Midias Sociais;

» E-mail Marketing.
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Importante enfatizar que a disposi¢do das midias utilizadas ndo tem correlagcdo com
0 grau de importancia ou maior utilizacdo para a aplicacdo das campanhas envolvendo

Inbound Marketing.
5.3.5 Relacionamento Vendas e Marketing

Esse codigo tem como objetivo contribuir com a anélise do relacionamento entre as
equipes de marketing e vendas e o quanto isso pode influenciar no resultado das campanhas
de Inbound Marketing. A empresa A possui 0 cenario ilustrado no quadro comparativo

abaixo e foram analisadas as respostas dos colaboradores participantes da pesquisa:

Quadro 10: relacionamento vendas e marketing

Pergunta Colaborador 1 Colaborador 2
De 0 a 10, informe o
nivel de relacionamento 7 5

entre estas duas areas.

Qual area definiu o
funil de vendas no processo Marketing Marketing
de Inbound Marketing?

Houve treinamento
sobre a técnica em questao, Sim Nao
para a area de vendas?

Qual ou quais éareas

definem os temas das Marketing Marketing
campanhas de Inbound
Marketing?

Fonte: autor, 2020

5.3.6 Humanizacao de campanhas Inbound Marketing

Um dos fatores para o sucesso de uma campanha de marketing € a humanizacéo,
como mencionado por Seth Godin (2000), onde ele diz que o melhor marketing néo parece
realmente marketing. Isso corrobora fortemente com os principios do Inbound Marketing,
que é passar uma ideia de leveza e criar um relacionamento para ganhar a confianga do futuro
cliente. Nesse sentido, os respondentes contribuiram com sugestdes de como tornar as
campanhas mais humanizadas:

Comunicagdo natural e educativa, Acompanhamento diario do funil de inbound

marketing, Ter o cuidado para que cada e-mail pareca ter sido elaborado
individualmente para aquela pessoa.



Respondente 1, 2020

O respondente 1 enfatiza a comunicagdo como sendo um dos principais fatores para
humanizacao das campanhas envolvendo Inbound Marketing. Ele cita praticamente 0 mesmo
pensamento de Jamie Turner (2010), que diz que a Unica forma de vencer no marketing de
conteudo é fazer com que o leitor diga que aquele conteudo foi escrito especialmemte para
ele. Esta visdo do respondente 1 vai de encontro a fatores que tornam ndo s6 a campanha de
Inbound Marketing mais humana, mas também com grandes chances de obter excelentes

resultados.

5.3.7 Plataforma de automacao

Ter uma visdo ampla do processo de Inbound Marketing de cada empresa permite
analisar de maneira assertiva a aplicacdo do Inbound Marketing no segmento estudado. Com
iss0, nesse cadigo foi questionado se a empresa possui alguma plataforma de automacédo para
campanhas envolvendo o tema estudado e o posicionamento dos respondentes da empresa A
foi positivo. Ambos responderam que sim e citaram qual o nome da plataforma utilizada.
Nesse caso é a Sales Force Marketing Cloud’. Importante destacar aqui, que nesse estudo
ndo foi avaliada qual a melhor ou as melhores ferramentas de automacdo de processos

envolvendo Inbound Marketing.

5.3.8 Funil de Inbound

Segundo a empresa A, o funil de Inbound Marketing aplicado esta descrito conforme

fluxo ilustrado abaixo:

" Sales Force Marketing Cloud: A Salesforce Marketing Cloud é uma fornecedora de software e servigos de
automacdo e andlise de marketing digital.
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Figura 13: funil do Inbound Marketing — Empresa A

Criagio de uma
campanha para
captagla de leads

O que mencignamam
Leods gerados apds opt interesse explicita gm alpum E sagiaid wm Mo, st
i para newsletters, slo servign da empress, sho qise o5 demals lesds sigam
encaminhados pary direcionados para a equipe de para o funda do fund
L Bade ORich venda

Fonte: autor, 2020

5.3.9 Indicadores para medicéo de resultados

45

Como ja citado nesse trabalho, conforme Dan Zarrella, (2019), que diz que a gestdo

de marketing sem dados € como dirigir sem enxergar o que esta a frente, nesse sentido, esta

pesquisa também buscou conhecer como e através de que, as empresas participantes desse

estudo multicasos, efetuam a sua medicéo de resultados. Esse cddigo em especifico aborda

os KPI's de medicdo de campanhas de Inbound Marketing. Para a empresa A, tém-se 0

seguinte cenario:

AN N N NN

Leads recebidos,
Leads que entram no sistema (cadastrados efetivamente pela equipe de vendas),
Relacéo entre leads gerados e leads aproveitados,
Valor de retorno estimado de cada lead,

Volume de vendas oriundas destes leads,

ROI — Return over Investiment.

5.3.10 Boas praticas LGPD ( Lei Geral de Protecdo aos Dados)

Um dos objetivos especificos deste estudo é listar quais as boas praticas das empresas

participantes para adaptacdo das campanhas de Inbound Marketing as exigéncias da Lei

Geral de Protecéo aos Dados. Com base nisso, foram criadas duas perguntas para abordar

exclusivamente esse tema. O quadro abaixo demonstrara esse detalhamento:



Quadro 11: colaboradores
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Colaborador A empresa A ja Principais iniciativas
listou os pontos de impacto | tomadas pela empresa A, em
da nova lei? relacdo ao tema.

1 Sim Foram listados os
pontos criticos, mas ainda
ndo foi criado um plano de
acao com estas iniciativas.

2 Sim Segundo 0

colaborador 2, a principal
iniciativa é identificacdo do
historico de armazenamento
dos dados sensiveis a nova

legislacéo.

Fonte: autor, 2020

5.3.11 Melhor case de Inbound Marketing

Diretamente ligado as boas praticas do Inbound Marketing, um caso de sucesso de

uma campanha envolvendo esta técnica, compartilha pontos positivos e que podem contribuir

com outros profissionais da area de marketing, no quesito observancia de critérios seguidos

na acdo e como implementa-los. Abaixo é descrito na integra, o trecho que menciona o

referido caso citado pelos dois respondentes da empresa A.

Sem duvidas, o Guia Salarial é o maior deles. Desde 2008 temos um produto que
tem gerado downloads e leads. Faziamos inbound marketing antes mesmo deste
termo comecar a ser conhecido no mercado. A base que temos, uma nova versao
no ar. Avisamos 0s contatos que ja bairaxam que temos uma nova versao.
Investimentos em campanhas para potencializar essa promocdo. Recebemos 0s
leads ao longo de todo 0 ano e os encaminhamos a equipe. Etapa de producao:
Entrevistas do consultores / Levantamento de dados para compor o material /
Redagdo / Diagramagdo Lancamento: Normalmente, utilizamos um veiculo-chave
para poder lancar o nosso material. Voce SA tem sido o parceiro por diversos anos.
E-mail marketing: Avisamos a nossa comercial.

Respondente 1, 2020

5.4 Estudo de caso B - Instituicdo de Ensino Superior

Nesta secdo é apresentado um estudo de caso sobre a aplicagdo do Inbound Marketing

em uma das maiores instituicbes de ensino superior no pais e com visibilidade internacional.
O levantamento de dados ocorreu entre 30/08/2020 a 31/10/2020. O detalhamento esta

concentrado nos onze codigos definidos no processo de anélise dos dados da pesquisa.
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5.4.1 Perfil dos respondentes

O levantamento foi respondido por 2 colaboradores da empresa, descritos no quadro

abaixo:
Quadro 12: perfil dos respondentes
Colaborador Cargo Nivel Idade
educacional

1 Diretor de Mestre 44 anos
marketing

2 Analista de Pds- 36 anos
marketing graduado

Fonte: autor, 2020

5.4.2 Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco

Esse cddigo tem como proposito entender como cada colaborador da empresa
analisada adquiriu ou aprimorou conhecimentos em relacdo ao marketing, e também Inbound
Marketing. Isso permitiu tracar cenarios que facilitaram alguns entendimentos desse estudo.

O quadro abaixo detalha a percepcao sob esse prisma para a empresa B.

Quadro 13: conhecimentos técnicos sobre o tema

Colaborador Marketing Inbound Marketing
1 Consultoria técnica Realizou curso de
no tema e experiéncia em | Inbound Marketing
projetos de marketing digital
2 Curso livre Nao realizou
nenhum curso ligado ao
tema

Fonte: autor, 2020

Foi observado que a empresa B utiliza o Inbound Marketing como técnica desde 2018,
e isso fez com que os profissionais adquirissem experiéncia no tema através da pratica interna
e ao buscar o aprimoramento no assunto com base na proatividade de cada colaborador.
Apenas um dos respondentes informou que realizou um curso ligado ao Inbound Marketing
e 0 outro detalhou que o processo de aprendizagem da técnica se deu por iniciativa propria.

Ambos os respondentes compartilham de um conceito parecido em relacdo a técnica do
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Inbound Marketing, sendo que o respondente 2 apresenta um conceito mais simples, mas que

cita o objetivo final do Inbound, que é captar clientes. Abaixo a integra das respostas:

“Resumidamente, o Inbound Marketing € uma estratégia para gerar audiéncia
através da distribuicdo de contetido no meio digital, também pode ser chamado de
marketing de atragdo.”

Colaborador 1, 2020

“E um conjunto de estratégias de marketing que visam atrair o pablico e converté-
los em clientes.”
Colaborador 2, 2020

A visdo do colaborador 1, embora objetiva, € a que mais se assemelha ao conceito
atribuido ao Inbound Marketing pelo autor:

“Essa estratégia visa a criacdo de conteldos que sejam relevantes para o

consumidor e coloca a venda sempre em segundo plano, ao mencionar os produtos

ou servicos oferecidos pela empresa apenas nos Gltimos niveis da jomada, quando

0 consumidor ja sente a necessidade de compra, faltando apenas por optar pela

marca do produto ou servigo.”
Autor, 2020

Como anadlise inicial, é possivel relatar que, o processo de Inbound Marketing da
empresa B esta pautado sobre os conceitos adquiridos pelos colaboradores responsaveis pela
aplicacdo do tema na area de marketing da instituicdo, e também sobre como foi
implementado o processo do Inbound nesta empresa. Segundo os respondentes, a empresa B
contratou uma consultoria especializada no tema. Isso permite tracar cenarios e comparagoes
com outros casos abordados no presente estudo, e que contribuem com o produto final desta
dissertacdo, que é listar quais as melhores préaticas de Inbound Marketing para o segmento de

servicos no Brasil.

5.4.3 Processo de implementacédo do Inbound Marketing na empresa

Esta secdo relata como ocorreu o processo de implementacdo de Inbound Marketing
na empresa B. Ambos os respondentes 1 e 2, informaram que a companhia A optou por
implementar a técnica do Inbound Marketing atraves da contratacdo de uma consultoria
especializada.

Cabe enfatizar que, na pergunta 26, que trata sobre os principais desafios para a
aplicacdo do Inbound Marketing na empresa, 0s respondentes evidenciaram como sendo
alguns dos principais fatores: os aspectos técnicos do tema; a criacdo de uma grande
quantidade de conteudo seminal; capacitacdo de pessoas e equipe dedicada; unicidade na

comunicacdo; liberagdo de orcamento e a quantidade de pessoas envolvidas no processo. O
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respondente 2 ndo respondeu a esta pergunta. Um fato importante nesta anélise, € que néo foi
citada a dificuldade técnica durante a implementacdo. Ao se fazer uma analogia com o inicio

do processo, isso pode ter ocorrido devido a contratacdo de uma consultoria especializada.

5.4.4 Midias utilizadas em campanhas de Inbound Marketing

Todos os colaboradores listaram as midias abaixo, como sendo as principais para
utilizacdo da técnica do Inbound Marketing na empresa B:

» Site

» Blog

» Midias Sociais

» E-mail Marketing

Importante enfatizar que a disposicdo das midias utilizadas ndo tem correlacdo
com o grau de importadncia ou maior utilizacdo para a aplicacdo das campanhas

envolvendo Inbound Marketing.
5.4.5 Relacionamento Vendas e Marketing
Esse cddigo tem como objetivo contribuir com a analise do relacionamento entre as
equipes de marketing e vendas e o0 quanto isso pode influenciar no resultado das campanhas
de Inbound Marketing. A empresa B possui o cenario ilustrado no quadro comparativo abaixo

e foram analisadas as respostas dos colaboradores participantes da pesquisa:

Quadro 14: relacionamento vendas e marketing — empresa B

Pergunta Colaborador 1 Colaborador 2
De 0 a 10, informe o
nivel de relacionamento 8 10

entre estas duas areas.

Qual area definiu o
funil de vendas no processo Marketing Esta sendo
de Inbound Marketing? desenvolvido por uma
consultoria especializada.

Houve treinamento
sobre a técnica em questao, Nao Nao foi treinada.
para a area de vendas? Né&o existe uma central de

vendas Unica, cada
coordenador tem a sua
equipe.
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Qual ou quais éareas

definem os temas das Segundo o
campanhas de Inbound Marketing respondente 2, cada nucleo
Marketing? faz a sua campanha com a

ajuda do marketing ou
executa sozinho sem o
apoio desta area, apenas
com recomendacdes
técnicas oriundas do
marketing.

Fonte: autor, 2020

No cenario da empresa, essa visdo permite observar que as respostas em si nao
convergem para um mesmo senso comum, porém fica sinalizado que a area de vendas, pelo
fato de ser descentralizada, de fato, ainda ndo recebeu o treinamento em relagédo ao Inbound
Marketing. Outro fator importante € a condugdo das campanhas de Inbound Marketing, que
nesse caso é feita por cada ndcleo e ndo segue um fluxo padréo originado no marketing da
instituicdo. Esta analise é meramente observatdria e ndo é o foco desse estudo definir pontos
de ajustes no processo, e tdo somente, apenas explorar a unidade de analise, que é 0 processo

do inbound Marketing em cada empresa participante da pesquisa.

5.4.6 Humanizacdo de campanhas Inbound Marketing

Um dos fatores para o sucesso de uma campanha de marketing € a humanizacao,
como mencionado por Seth Godin (2000), onde ele diz que o melhor marketing néo parece
realmente marketing, isso corrobora fortemente com os principios do Inbound Marketing,
que é passar uma ideia de leveza e criar um relacionamento para ganhar a confianca do futuro
cliente. Nesse sentido, o0s respondentes da empresa B contribuiram com sugestdes de como
tornar as campanhas mais humanizadas:

» Responsabilidade Social,

» Comunicagéo natural e assertiva,;

» Adequacdo correta do funil de automacéo do Inbound Marketing.

5.4.7 Plataforma de automacao

Ter uma visdo ampla do processo de Inbound Marketing de cada empresa, permite

analisar de maneira assertiva a aplicacdo do Inbound Marketing no segmento estudado. Com
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isso, nesse codigo foi questionado se a empresa possui alguma plataforma de automacéo para
campanhas envolvendo o tema estudado. O posicionamento dos respondentes da empresa B
foi positivo. Ambos responderam que sim e citaram qual o nome da plataforma utilizada.
Nesse caso, utilizam duas plataformas:

» RD Station

» Hubspot

As duas empresas citadas pelos respondentes ja foram mencionadas nesse trabalho e
sdo referéncias em automagdo de campanhas de Inbound Marketing. Porém, importante
destacar aqui, que nesse estudo ndo sera avaliada qual a melhor ou as melhores ferramentas

de automacao de processos envolvendo Inbound Marketing.

5.4.8 Funil de Inbound

Segundo a empresa B, o funil de Inbound Marketing aplicado esta descrito conforme

fluxo ilustrado abaixo:

Figura 14: funil do Inbound Marketing — Empresa B

Funil = Empresa B Criagdo de campanhas para captagio de leads, todas com CTA
— Call to Action e disponibilizadas através de: blog da
instituicdo, e-mail marketing, londing pages e links
patrocinados, todas com funil definidos & mensagens pré-
configuradas apds cada etapa.

Apds isso, ndo é feita uma

O marketing efetua o 0% leads gerados sdo devalutiva desses
isparn -mail i
disparo de e-mai recebidos pelos resultados obtidos pelos
marketing e postagem coordenadores de cada curso

niclecs para a drea de

nas midias envalvidas ket
marketing

O marketing efetua a
captura dos leads
gerados

Fonte: autor, 2020

5.4.9 Indicadores para medicéo de resultados
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Como disse Peter Drucker (1999), que o que ndo se pode medir torna impossivel o
gerenciamento, 0 mesmo ocorre com a gestdo do marketing. Nesse sentido, esta pesquisa
também buscou conhecer como e através de que, as empresas participantes desse estudo
multicaso, efetuam a sua medicdo de resultados. Esse codigo em especifico aborda os KPI's
de medicao de campanhas de Inbound Marketing, onde para a empresa B, o respondente
informou que possui indicadores para medicdo, conforme abaixo:

1 Visualizacéo;
Buscas;
Rankings;
Leads™*;

Custo por visitante;

o O A oWN

Custo por lead.
O respondente 2 informou que a empresa B ainda ndo possui indicadores de medicgao
dos resultados obtidos através de campanhas envolvendo Inbound marketing. Desta forma,

serd levado em consideracao nesse estudo, os indicadores informados pelo respondente 1.
5.4.10 Boas praticas LGPD (Lei Geral de Prote¢cdo aos Dados)

Um dos objetivos especificos deste estudo € listar quais as boas praticas das empresas
participantes para adaptacdo das campanhas de Inbound Marketing as exigéncias da Lei
Geral de Protecdo aos Dados. Com base nisso, foram criadas duas perguntas para abordar

exclusivamente esse tema. O quadro abaixo demonstrara esse detalhamento:

Quadro 15: Colaboradores

Colaborador A empresa B ja Principais iniciativas
listou os pontos de impacto | tomadas pela empresa B, em
da nova lei? relacdo ao tema.

v' A empresa B contratou
uma consultoria

especializada;
v Foi elaborada uma
1 Sim politica de privacidade;
v' Serdo realizados
workshops educativos
com a comunidade;
v" Havera a unificacdo das
plataformas de Inbound
Marketing.




| 2 | N&o | Sem resposta |
Fonte: autor, 2020

5.4.11 Melhor case de Inbound Marketing

Diretamente ligado as boas préaticas do Inbound Marketing, um caso de sucesso de
uma campanha envolvendo esta técnica, compartilha pontos positivos e que podem contribuir
com outros profissionais da area de marketing, no quesito observancia de critérios seguidos
na acdo e como implementa-los. Abaixo sera descrito na integra, o trecho que menciona o

referido caso citado pelo respondente 1. O 2 ndo respondeu a esta pergunta.

A empresa B, nos Gltimos anos se tornou 0 maior case de SEO e inbound marketing
da NEILPATEL Brasil. As agdes realizadas no site da instituicdo, principalmente
através do blog, trouxeram credibilidade e alto fluxo no site de forma organica.
Foram produzidos mais de 400 (quatrocentos) artigos de qualidade com mais de
2000 palavras. Hoje temos mais de 1700 palavras nos top 3 do Google e mais de
7000 palavras naprimeira pagina do Google. Temos um crescimento médio mensal
de 15% nos acessos organicos, alcangamos mais de 450 backlinks* com estratégias
de linkbuilding® bem definidas.

Respondente 1, 2020

5.5 Estudo de caso C — Instituicédo financeira

Nesta secdo, é apresentado um estudo de caso sobre a aplicacdo do Inbound
Marketing em um dos maiores bancos digitais do pais. O levantamento de dados ocorreu
entre 30/08/2020 a 31/10/2020. O detalhamento esta concentrado nos onze cddigos definidos
no processo de analise dos dados da pesquisa.

8 Backlinks: sdo links posicionados estrategicamente em um texto para guiar o leitor até a sua pagina do blog
ou site que tenha um conteldo relevante ao que esta lendo. Fonte: Rock Contend

Linkbuilding: Link building é o conjunto de estratégias de SEO que visa construir uma rede de links para
uma pagina que direcionem trafego e fortalecam a sua autoridade diante dos mecanismos de busca. Fonte:
Rock Content

Link patrocinado: links patrocinados sdo anincios em forma de texto simples. A forma mais conhecida em
que eles se encontram é nos mecanismos de busca. Fonte: Rock Content

Leads: para Marketing Digital, € um potencial consumidor de uma marca que demonstrou interesse em
consumir o seu produto ou servigo. Esse interesse é demonstrado com o preenchimento dados em um formulério
para receber uma oferta (material rico) ou uma assinatura de newsletter.

Newsletter: é um email enviado de maneira recorrente para uma lista de assinantes ja cadastrados. Esses boletins
informativos sdo usados para comunicar ofertas e para divulgar contelidos, sites, empresas, eventos entre outros
assuntos. E uma ferramenta essencial para o Email Marketing. Fonte: Rock Content

Landing Page: sdo paginas de um site com um foco principal: conversdo. Assim, essas paginas de
conversdao possuem menos elementos que uma péagina tradicional, focando apenas na oferta central
oferecida por ela.

53
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5.5.1 Perfil dos respondentes

O levantamento foi respondido por 2 colaboradores da empresa, descritos no quadro

abaixo:

Quadro 16: perfil dos respondentes — Empresa C

Colaborador Cargo Nivel educacional | Idade
1 Especialista Pds-graduado 33 anos
2 Especialista Pos-graduado 34 anos

Fonte: autor, 2020

5.5.2 Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco

Esse cddigo tem como propoésito entender como cada colaborador da empresa
analisada adquiriu ou aprimorou conhecimentos em relacdo ao marketing e também Inbound
Marketing. 1sso permite tracar cenérios que facilitam alguns entendimentos desse estudo. O

quadro abaixo detalhara a percepcao sob esse prisma para a empresa C.

Quadro 17: conhecimentos técnicos sobre o tema — Empresa C

Colaborador

Marketing

Inbound Marketing

1

Curso livre, graduacao, pos-
graduacdo e vivéncia no
ambiente de trabalho.

N&o realizou nenhum curso
ligado ao tema

Graduacdo, pos-graduacdo e
vivéncia no ambiente de

Nao realizou nenhum curso
ligado ao tema

trabalho.
Fonte: autor, 2020

Foi observado que a empresa C utiliza o Inbound Marketing como técnica desde 2016,
e isso fez com que os profissionais adquirissem experiéncia no tema através da pratica interna
e buscando o aprimoramento no tema com base na proatividade de cada colaborador. Todos
os colaboradores participantes da pesquisa possuem graduacdo e pos-graduagdo em
marketing e ambos ndo realizaram nenhum curso ligado especificamente ao tema Inbound
Marketing. Ambos os respondentes compartilham de um conceito parecido e de forma
resumida descrevem-no conforme abaixo:
Uma estratégia para conectar consumidores a produtos e servicos, podendo ser

através de midias sociais, SEO ou branding.
Colaborador 1, 2020
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Estratégia para aquisicdo de clientes por meio de contetdo.
Colaborador 2, 2020

Como analise inicial, sera possivel relatar que o processo de Inbound Marketing da
empresa C esta pautado sobre os conceitos adquiridos pelos colaboradores responsaveis pela
aplicagdo do tema na &rea de marketing da instituicdo, bem como, sobre a maneira que foi
implementado o processo do Inbound nesta empresa. Segundo os respondentes, a empresa C
implementou a técnica, utilizando-se dos recursos internos. Nao foi necesséria a participacao

de uma consultoria especializada no tema.
5.5.3 Processo de implementacgéo do Inbound Marketing na empresa

Esta secéo relata como ocorreu o processo de implementacdo de Inbound Marketing
na empresa C. Ambos os respondentes 1 e 2, informaram que a companhia A optou por
implementar a técnica do Inbound Marketing pelos préprios colaboradores da area de
marketing.

Cabe enfatizar que, na pergunta 26, que trata sobre os principais desafios para a
aplicacdo do Inbound Marketing na empresa, os respondentes evidenciaram como sendo 0S
principais fatores:

v’ Persuasdo da diretoria para aprovacao imediata / tempo de retorno;

v' Tagueamento e tracking da marca;

v Influencers do segmento financeiro: a maioria ja possui contratos vigentes;
v" Conteldo no Linkedin;

v Crescimento no nimero de seguidores no Instagram da companhia C.

Importante destacar que no caso da empresa C, é possivel observar desafios técnicos
durante o processo de implementacdo, aliados a falta de conhecimento relevante no tema, ja
que ambos adquiriram aprofundamento no assunto por iniciativa propria e nao atraves de

cursos especificos.
5.5.4 Midias utilizadas em campanhas de Inbound Marketing

Todos os colaboradores listaram as midias abaixo, como sendo as principais para
utilizacdo da técnica do Inbound Marketing na empresa C:

> Site;

» Midias Sociais;



» E-mail Marketing.

Importante enfatizar que a disposi¢do das midias utilizadas ndo tem correlacéo
com o grau de importdncia ou maior utilizacdo para a aplicacdo das campanhas

envolvendo Inbound Marketing. N&o foi selecionada a op¢do BLOG pelos participantes.

5.5.5 Relacionamento Vendas e Marketing

Esse cddigo tem como objetivo contribuir com a anélise do relacionamento entre as
equipes de marketing e vendas e o0 quanto isso pode influenciar no resultado das campanhas
de Inbound Marketing. A empresa C possui 0 cenario ilustrado no quadro comparativo

abaixo, e foram analisadas as respostas dos colaboradores participantes da pesquisa:

Quadro 18: relacionamento vendas e marketing — Empresa C
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Pergunta Colaborador 1 Colaborador 2

De 0a 10, informe o nivel de

relacionamento entre estas | 8 8

duas areas.

Qual area definiu o funil de

vendas no processo de | Marketing / Vendas Marketing / Vendas
Inbound Marketing?

Houve treinamento sobre a

técnica em questdo, para a | Sem resposta Nao

area de vendas?

Qual ou quais areas definem
0s temas das campanhas de
Inbound Marketing?

Marketing / Vendas

Marketing / Vendas

A andlise da empresa C permite observar que existe uma sinergia entre as areas de

marketing e vendas, inclusive pela nota atribuida pelos dois respondentes, que foi 8. Porém,

Fonte: autor, 2020

um dado relevante, citado pelos dois participantes, € que ndo houve treinamento da técnica

de Inbound Marketing para a area de vendas. Isso sera visto de maneira mais detalhada no

capitulo de discussdo dos resultados, onde foi possivel tracar cenarios entre as empresas

analisadas.
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5.5.6 Humanizacao de campanhas Inbound Marketing

Um dos fatores para o sucesso de uma campanha de marketing € a humanizacao,
como mencionado por Seth Godin (2000), onde ele diz que o melhor marketing néo parece
realmente marketing. Isso corrobora fortemente com os principios do Inbound Marketing,
que é passar uma ideia de leveza e criar um relacionamento para ganhar a confianca do futuro
cliente. Nesse sentido, os respondentes da empresa C contribuiram com sugestdes de como
tornar as campanhas mais humanizadas:

» Responsabilidade Social,;

» Acessibilidade;

» Comunicacgdo natural e educativa;

» Acompanhamento diario do funil de automacgéo do Inbound Marketing.

5.5.7 Plataforma de automacao

Ter uma visdo ampla do processo de Inbound Marketing de cada empresa permite
analisar de maneira assertiva a aplicacdo do Inbound Marketing no segmento estudado. Com
iss0, nesse cadigo foi questionado se a empresa possui alguma plataforma de automacao para
campanhas envolvendo o tema estudado. O posicionamento dos respondentes da empresa C
foi convergente para que a resposta negative. Nesse caso, a empresa C nao utiliza nenhuma

plataforma de automacéo e todo o acompanhamento € feito de forma manual.

5.5.8 Funil de Inbound

Segundo a empresa C, o funil de Inbound Marketing aplicado esta descrito conforme

fluxo ilustrado abaixo:
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Figura 15: funil do Inbound Marketing — Empresa C

Funil — Empresa C

Descoberta: atra¢do por conteldo baseado nos pilares da
marca

Familiaridade: .

Estabelecer vinculo com Conversso: Fidelizagio:
o cansumidor,
despertando interesse
em solugdes do banco

Abrir conta f baixar aplicativo Gerar upsell

Consideragio:
Ser challenger do
segmento financeiro

Fonte: autor, 2020

5.5.9 Indicadores para medicéo de resultados

Como disse Peter Drucker (1999), que o que ndo se pode medir torna impossivel o
gerenciamento, 0 mesmo ocorre com a gestdo do marketing. Nesse sentido, esta pesquisa
também buscou conhecer como e através de que, as empresas participantes desse estudo
multicasos, efetuam a sua medicao de resultados. Esse codigo em especifico aborda os KPI's
de medicdo de campanhas de Inbound Marketing, onde para a empresa C, o respondente
informou que possui indicadores para medic¢ao, conforme abaixo:

v" Aumento de seguidores;
v" Aumento da taxa de engajamento nos canais da marca;
v Trafego organico.

O respondente 1 ndo respondeu a essa pergunta. Observa-se que a empresa C utiliza
poucos indicadores, o que desta forma pode dificultar a medi¢do das campanhas e por
consequéncia, afetar a liberacdo de investimentos por parte da diretoria financeira para esse

tipo de acoes.

5.5.10 Boas praticas LGPD (Lei Geral de Prote¢cdo aos Dados)

Um dos objetivos especificos deste estudo € listar quais as boas praticas das empresas

participantes para adaptacdo das campanhas de Inbound Marketing as exigéncias da Lei



Geral de Protecdo aos Dados. Com base nisso, foram criadas duas perguntas para abordar

exclusivamente esse tépico. O quadro abaixo demonstra esse detalhamento:

Quadro 19: colaboradores

Colaborador A empresa C ja listou os | Principais iniciativas
pontos de impacto da nova | tomadas pela empresa C, em
lei? relacdo ao tema.

v O respondente 1

1 Sim infformou  que ndo

poderia responder a

esta pergunta.
Foi contratada uma
consultoria  especializada,
que mapeou e enquadrou
2 Sim todas as areas da empresa
que tinham envolvimento
com dados de clientes,
segundo as premissas da
LGPD.

Fonte: autor, 2020

5.5.11 Melhor case de Inbound Marketing

Diretamente ligado as boas préaticas do Inbound Marketing, um caso de sucesso de
uma campanha envolvendo esta técnica, compartilha pontos positivos e que podem contribuir
com outros profissionais da area de marketing, no quesito observancia de critérios seguidos
na acao e como implementa-los. Abaixo sera descrito na integra, o trecho que menciona o

referido caso citado respondente 1. O 2 ndo respondeu a esta pergunta.

Tinhamos alguns desafios pds-langamento da marca:

Continuidade na frente institucional: reforcar os atributos do banco que estdo em
seu DNA e foram trabalhados na campanha de langcamento.

Comprovar o prop6sito de marca, materializando os principais diferenciais e
atributos que fazem do banco uma empresa verdadeiramente original.
Tangibilizar e cativar a experiéncia de ser um cliente original (criar apelo e
despertar desejo nas pessoas em se tornarem clientes do Banco).

E queriamos que as pessoas organizassem suas finangas de forma simples sobre
assuntos que muitas vezes sdo chatos:

Ex. Falar sobre Orgamento. Em vez de falar: Veja como cuidar das suas finangas
pessoais. Usar uma abordagem mais criatival: Noruega? Grécia? Que pais é vocé
de acordo com seu orcamento?
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Contratamos uma agéncia de conteldo que desenhou e criou uma franquia de
contelido para expressar nosso proposito, pilares e guidelines® em diversos canais,
otimizando a producdo, gerando governanca e rentabilidade para atingir e crescer
a audiéncia — e, obviamente, respeitando a vocacdo de cada canal.

A meu ver, 0 maior destaque para esse case, foi a forma de como foi explorado em
torno de todos 0s canais para a época, inclusive canais que nao haviamos mapeado.
Gerou um resultado super positivo do ponto de vista de comunicacéo e contetdo,
entretanto, o imediatismo tomou conta do ponto de vista de negdcio e o marketing
de performance falou mais alto.

5.6 Estudo de caso D — Institui¢do financeira

Nesta secdo € apresentado um estudo de caso sobre a aplicagdo do Inbound Marketing
em um dos maiores bancos digitais do pais. O levantamento de dados ocorreu entre
30/08/2020 a 31/10/2020. O detalhamento esta concentrado nos onze codigos definidos no
processo de analise dos dados da pesquisa.

5.6.1 Perfil dos respondentes

O levantamento foi respondido por dois colaboradores da empresa, descritos no

quadro abaixo:

Quadro 20: perfil dos respondentes — Empresa D

Colaborador Cargo Nivel Idade
educacional

1 Gerente Graduacao 26 anos

2 Head Mestrando 44 anos

Fonte: autor, 2020

5.6.2 Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco

Esse codigo tem como propdsito entender como cada colaborador da empresa

analisada adquiriu ou aprimorou conhecimentos em relacdo ao marketing e também Inbound

% Influencers: ou influenciadores digitais, sd0 pessoas presentes em redes sociais e outros veiculos de troca de
informacdo no meio digital que possuem um grande volume de pessoas engajadas com seu contetido (nimeros
que chegam a milhGes de seguidores) e alto poder de influéncia sobre elas. Fonte: Rock Content, 2020.
Tracking: rastreamento de todas as etapas percorridas pelo lead de determinada empresa. Fonte: Autor, 2020
Challenger: fato de escolhido pelo consumidor. Fonte: autor, 2020.

Upsell: processo de compra que gera novas vendas ap0s a compra de outros produtos, em outras palavras é
incremento de vendas com novos produtos ou servicos oferecidos pela marca. Fonte: autor, 2020

Guideline: diretrizes da marca. Fonte: autor, 2020.
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Marketing. 1sso permite tracar cenarios que facilitam alguns entendimentos desse estudo. O

quadro abaixo detalha a percepcdo sob esse prisma para a empresa D.

Quadro 21: conhecimentos técnicos sobre o tema — Empresa D

Colaborador Marketing Inbound Marketing
1 Vivéncia N&o realizou
empresarial nenhum curso ligado ao

tema
2 Graduacdo,  curso N&o realizou
técnico e curso livre nenhum curso ligado ao

tema

Fonte: autor, 2020

Foi observado que a empresa D utiliza o Inbound Marketing como técnica desde

2017. Ambos os respondentes ndo realizaram nenhum curso de atualizagdo no tema em

questdo. Seguindo essa andlise de conhecimento, o respondente que é head de marketing da

empresa, apresentou um conceito sobre Inbound Marketing em alinhamento com a teoria
apresentada inicialmente nesse trabalho:

E um dialogo genuino com as pessoas, estabelecido a partir do momento de vida

delas e da relevancia do discurso da marca pra sua vida. E uma conexdo, sem via

unilateral.
Respondente 1, 2020

Como complemento conceitual, atribui-se ao objetivo do Inbound Marketing, que
além de relacionar-se com o publico-alvo de maneira natural, tem como meta a captacédo de
leads em potencial e geracdo de negdcios para aquela marca que faz uso dessa técnica. Jao
respondente 1, informou que Inbound Marketing é marketing interno. Esse conceito
resumido ocorre com algumas pessoas que confundem Inbound Marketing com
Endomarketing. Para Bekin (2004), o endomarketing € visto como um instrumento que
completa o esforco de uma organizacdo, mobiliza seu publico interno e aprimora a cultura

interna para prestar bom servico.
5.6.3 Processo de implementacéo do Inbound Marketing na empresa D
Esta secdo relata como ocorreu o processo de implementacdo de Inbound Marketing

na empresa D. O respondente 2 informou que a companhia optou por implementar a técnica

do Inbound Marketing pelos préprios colaboradores da &rea de marketing. J& para o
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respondente 2, head de marketing, o posicionamento foi de que a empresa contratou uma
consultoria especializada.

Cabe enfatizar que, na pergunta 26, que trata sobre os principais desafios para a
aplicacdo do Inbound Marketing na empresa, os respondentes evidenciaram como sendo
principais fatores:

v Criar as jornadas do cliente;
v' Definir KPI's;

v Treinar as pessoas;

v Adequar processos;

v" Adequar tempos de criacdo.

Importante observar, que no caso da empresa D, os desafios de implementacao estao
mais alinhados a um critério processual do Inbound Marketing, o que levar a crer que, de
fato, a empresa optou por uma consultoria especializada e a mesma efetuou o mapeamento

de todos os processos relacionados ao tema.
5.6.4 Midias utilizadas em campanhas de Inbound Marketing

Todos os colaboradores listaram as midias abaixo, como sendo as principais para
utilizacdo da técnica do Inbound Marketing na empresa D:

> Site;

» Midias Sociais;

» E-mail Marketing.

Importante enfatizar que a disposi¢do das midias utilizadas ndo tem correlagdo com
0 grau de importancia ou maior utilizacdo para a aplicacdo das campanhas envolvendo

Inbound Marketing. N&o foi selecionada a op¢ao BLOG pelos participantes.
5.6.5 Relacionamento Vendas e Marketing

Esse cddigo tem como objetivo contribuir com a analise do relacionamento entre as
equipes de marketing e vendas e o0 quanto isso pode influenciar no resultado das campanhas
de Inbound Marketing. A empresa D possui 0 cenéario ilustrado no quadro comparativo

abaixo e foram analisadas as respostas dos colaboradores participantes da pesquisa:
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Quadro 22: relacionamento vendas e marketing — Empresa D

Pergunta Colaborador 1 Colaborador 2
De 0 a 10, informe o nivel
de relacionamento entre 8 7,5

estas duas areas.

Quial area definiu o funil de
vendas no processo de Marketing / Vendas Vendas
Inbound Marketing?
Houve treinamento sobre a
técnica em questdo, para a Sim Néo
area de vendas?

Qual ou quais éreas
definem o0s temas das
campanhas de Inbound Marketing / Vendas Marketing / Vendas
Marketing?

Fonte: autor, 2020

A andlise da empresa D permite observar que existe uma sinergia média entre as areas
de marketing e vendas. Porém, um dado relevante, citado por um dos participantes, é que
ndo houve treinamento da técnica de Inbound Marketing para a area de vendas. Isso sera
visto de maneira mais detalhada no capitulo de discussdo dos resultados, onde é possivel
tracar cendrios entre as empresas analisadas. Outro ponto de destaque é a defini¢do dos temas
para campanhas envolvendo Inbound Marketing, onde todos os respondentes informaram

que a escolha é feita em conjunto pelas duas areas.

5.6.6 Humanizacdo de campanhas Inbound Marketing

Um dos fatores para o sucesso de uma campanha de marketing € a humanizacao,
como mencionado por Seth Godin (2000), onde ele diz que o melhor marketing ndo parece
realmente marketing. 1sso corrobora fortemente com os principios do Inbound Marketing,
que é passar uma ideia de leveza e criar um relacionamento para ganhar a confianga do futuro
cliente. Nesse sentido, os respondentes da empresa D contribuiram com sugestdes de como
tornar as campanhas mais humanizadas:

v" Responsabilidade Social;

v" Acessibilidade;

v Acompanhamento diario do funil de automagao do Inbound Marketing;
v Adequacdo correta do funil de Inbound Marketing;

v Relevancia da oferta ao momento de vida e ao contexto da rede/do pais;.



5.6.7 Plataforma de automacao.

Ter uma visdo ampla do processo de Inbound Marketing de cada empresa, permite
analisar de maneira assertiva a aplicacdo do Inbound Marketing no segmento estudado. Com
isso, nesse cadigo foi questionado se a empresa possui alguma plataforma de automacao para
campanhas envolvendo o tema estudado e o posicionamento dos respondentes da empresa

foi que utilizam a ferramenta: Sales Force e outras plataformas sociais.

5.6.8 Funil de Inbound

Segundo a empresa D, o funil de Inbound Marketing aplicado esta descrito de maneira

resumida e simples, conforme fluxo ilustrado abaixo:

Figura 16: funil do Inbound Marketing — Empresa D

Funil = Empresa D

Awareness Consideragdo Performance

Fonte: autor, 2020

5.6.9 Indicadores para medicéo de resultados

Como disse Peter Drucker (1999), que o que ndo se pode medir torna impossivel o
gerenciamento, 0 mesmo ocorre com a gestdo do marketing. Nesse sentido, esta pesquisa
também buscou conhecer como e atraves de que, as empresas participantes desse estudo
multicasos, efetua a sua medicdo de resultados. Esse cddigo em especifico aborda os KPI's

64



de medicdo de campanhas de Inbound Marketing, onde para a empresa D, o0 respondente 1
informou que a empresa possui indicadores para medicao, conforme abaixo:
v Downloads;
Aquisigéo de produtos;
Cliques no site;
Aumento da base de seguidores;

Aumento no uso do aplicativo;

NN N NN

Aumento de mengdes em redes sociais.

O respondente 2 ndo respondeu a essa pergunta. Observa-se que a empresa D utiliza
varios indicadores, o que desta forma pode facilitar a medicdo das campanhas e assim, manter
o0 controle das acdes e resultados, alem de passar a contar com uma base de dados robusta a
ser apresentada as demais diretorias, em especial, a financeira, que por sua vez, podera liberar

mais investimentos para a técnica do Inbound Marketing.

5.6.10 Boas praticas LGPD (Lei Geral de Protecdo aos Dados)

Um dos objetivos especificos deste estudo é listar quais as boas praticas das empresas
participantes para adaptacdo das campanhas de Inbound Marketing as exigéncias da Lei
Geral de Protecdo aos Dados. Com base nisso, foram criadas duas perguntas para abordar

exclusivamente esse tema. O quadro abaixo demonstra esse detalhamento:

Quadro 23: colaboradores

Colaborador A empresa D ja listou os | Principais iniciativas
pontos de impacto da nova | tomadas pela empresa D, em
lei? relacdo ao tema.

1 Sim Segundo o respondente 1, a
empresa  sempre  esteve
aderente a protecdo de dados
e vem atuando desde o inicio
das discussbes para
resguardar os clientes.

2 Sem resposta Sem resposta

Fonte: autor, 2020
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5.6.11 Melhor case de Inbound Marketing

Diretamente ligado as boas préaticas do Inbound Marketing, um caso de sucesso de
uma campanha envolvendo esta técnica, compartilha pontos positivos e que podem contribuir
com outros profissionais da area de marketing, no quesito observancia de critérios seguidos
na acao e como implementa-los. Abaixo é descrito na integra, o trecho que menciona o
referido caso citado pelo respondente 2. O participante 1 ndo respondeu a esta pergunta.

Recentemente lancamos uma campanha focada na ativacdo de carteiras digitais.
Partimos do comportamento dos usudrios, que em redes sociais elogiavam o banco
por ser o Unico digital a disponibilizar todas as carteiras + contexto social, que pede
pagamento por aproximacdo e sem o contato fisico + necessidade do negécio, de
amplificar o uso das carteiras. Unimos isso a uma estratégia de branded content,
convidando creators para produzir as pecas da campanha e brincando com borddes
da rede (transformando, por exemplo, a piada do neymar de "o pai t on" em "o
pay ta on"). Desdobramos todas as pecas na régua de comunicacdo dirigida e

também no site, em uma conversa 360.
Respondente 1, 2020

5.7 Estudo de caso E - Instituicéo financeira

Nesta secdo é apresentado um estudo de caso sobre a aplicagdo do Inbound Marketing
em uma das maiores instituices financeiras do pais. O levantamento de dados ocorreu entre
30/08/2020 a 31/10/2020. O detalhamento estd concentrado nos onze codigos definidos no

processo de andlise dos dados da pesquisa.

5.7.1 Perfil dos respondentes

O levantamento foi respondido por um colaborador da empresa, descrito no quadro

abaixo:



Quadro 24: perfil dos respondentes — Empresa E

Colaborador Cargo Nivel educacional Idade
1 Gerente de Inbound | Pés-graduacéo 36 anos
Marketing

Fonte: autor, 2020

5.7.2 Conhecimentos técnicos sobre o tema em foco

Esse codigo tem como propdsito entender como cada colaborador da empresa
analisada adquiriu ou aprimorou conhecimentos em relacdo ao marketing e também Inbound
Marketing. I1sso permite tracar cenarios que facilitam alguns entendimentos desse estudo. O

quadro abaixo detalha a percepgéo sob esse prisma para a empresa E.

Quadro 25: conhecimentos técnicos sobre o tema — Empresa C

Colaborador Marketing Inbound Marketing
1 Proativamente, através de | Realizou um curso ligado ao
pesquisas na internet. tema.

Fonte: autor, 2020

Foi observado que a empresa E utiliza o Inbound Marketing como técnica desde 2019.
Segundo o respondente, a empresa E contratou um gestor exclusivo para ficar responsavel
somente pelas campanhas de Inbound Marketing. O respondente citou o conceito pessoal que
possui sobre a técnica:

Uma disciplina que cria um didlogo com o target, a partir do desejo e da intencéo

dele.
Colaborador 1, 2020

Como andlise inicial, é possivel relatar que o processo de Inbound Marketing da
empresa E estd embasado em uma gestdo estruturada da area, voltada somente para esta
técnica e também na maneira sobre como foi implementado. O respondente informa que a
empresa em questdo, contratou uma consultoria especializada no tema. 1sso é detalhado no

proximo topico.

5.7.3 Processo de implementacdo do Inbound Marketing na empresa

Esta secéo relata como ocorreu o processo de implementacéo de Inbound Marketing

na empresa. Como informado anteriormente, o respondente afirmou que a companhia optou
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pela contratacdo de uma consultoria especializada e logo apos isso, efetuou a criacao de uma
nova posicao na estrutura organizacional: o cargo de gerente de Inbound Marketing.
Cabe enfatizar que, na pergunta 26, que trata sobre os principais desafios para a
aplicacdo do Inbound Marketing na empresa, o respondente citou os seguintes fatores:
v" SEO técnico;
v" Uso maduro / construcdo dos dados;
v Embarcar outras areas num trabalho de resultado lento.
Observa-se nesse cenario, a alusdo de fatores mais complexos em relagdo a
implementacdo da técnica do Inbound Marketing, o0 que permite perceber que sim, houve a
participacdo de uma consultoria especializada, ndo s6 pela maturidade do processo, mas

também pelo mapeamento interno.

5.7.4 Midias utilizadas em campanhas de Inbound Marketing

Todos os colaboradores listaram as midias abaixo, como sendo as principais para
utilizacao da técnica do Inbound Marketing na empresa E:

» Site;

» Midias Sociais;

» E-mail Marketing;

» Blog.

5.7.5 Relacionamento Vendas e Marketing

Esse cddigo tem como objetivo contribuir com a andalise do relacionamento entre as
equipes de marketing e vendas e o quanto isso pode influenciar no resultado das campanhas
de Inbound Marketing. A empresa E possui o cenario ilustrado no quadro comparativo abaixo

e foram analisadas as respostas dos colaboradores participantes da pesquisa:

Quadro 26: relacionamento vendas e marketing — Empresa C

Pergunta Colaborador 1
De 0 a 10, informe o nivel de
relacionamento entre estas duas areas. 8
Qual éarea definiu o funil de vendas no
processo de Inbound Marketing? Marketing / Vendas
Houve treinamento sobre a técnica em
questdo, para a area de vendas?
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O processo de aquisicdo de clientes €
majoritariamente digital. A area de
atendimento (que seria vendas) passou a
delegar o relacionamento para o marketing.

Qual ou quais areas definem os temas das
campanhas de Inbound Marketing? Marketing / Vendas
Fonte: autor, 2020

A analise da empresa E permite observar que existe uma sinergia entre as areas de
marketing e atendimento (vendas). Como existe na companhia, uma area exclusiva somente
para o Inbound Marketing, o processo de funil de conversdes fica sob total responsabilidade
do marketing. Ndo existe uma segregacdo de funcdes envolvendo esta técnica, como na

maioria das empresas.

5.7.6 Humanizacao de campanhas Inbound Marketing

Um dos fatores para o sucesso de uma campanha de marketing € a humanizacao,
como mencionado por Seth Godin (2000), onde ele diz que o melhor marketing ndo parece
realmente marketing. Isso corrobora fortemente com os principios do Inbound Marketing,
que é passar uma ideia de leveza e criar um relacionamento para ganhar a confianga do futuro
cliente. Nesse sentido, os respondentes da empresa E contribuiram com sugestdes de como
tornar as campanhas mais humanizadas:

» Responsabilidade Social;

Acessibilidade;
Comunicacéo natural e educativa;
Acompanhamento diério do funil de automacéo do Inbound Marketing;

Adequacéo correta do funil de Inbound Marketing;

YV V V VYV V

A comunicacao, o contetdo € o essencial desse trabalho.

5.7.7 Plataforma de automacao

Ter uma visdo ampla do processo de Inbound Marketing de cada empresa permite
analisar de maneira assertiva a aplicacdo do Inbound Marketing no segmento estudado. Com
iss0, nesse cadigo foi questionado se a empresa possui alguma plataforma de automacao para

campanhas envolvendo o tema estudado e o posicionamento dos respondentes da empresa C
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foi convergente para a resposta negativa. Nesse caso, a empresa E utiliza como ferramenta o

Sales Force.
5.7.8 Funil de Inbound

Segundo a empresa E, o funil de Inbound Marketing aplicado esta descrito conforme

fluxo ilustrado abaixo:

Figura 17: funil do Inbound Marketing — Empresa E

Funil = Empresa E

Criagdo de campanhas em midia social ou buscadores, com
formuldrios simples para capta¢3o de leads

Apds preencherem o Duraglio média da régua de
cadastro, seguem para nutricio - 15 dias Medigdo dos resultades
uma régua de nutrigdo

A régua de nutrigio
possui seis pontos de
contato com o lead.

Fonte: autor, 2020
5.7.9 Indicadores para medicéo de resultados

Como disse Peter Drucker (1999), que o que ndo se pode medir torna impossivel o
gerenciamento, 0 mesmo ocorre com a gestdo do marketing. Nesse sentido, esta pesquisa
tambeém buscou conhecer como e através de que, as empresas participantes desse estudo
multicasos, efetuama sua medicéo de resultados. Esse codigo em especifico aborda os KPI's
de medicdo de campanhas de Inbound Marketing, onde para a empresa E, o respondente
informou que possui indicadores para medic¢ao, conforme abaixo:

v' Trafego;

v' Conversao;
v' Open;

v Cliques.



5.7.10 Boas praticas LGPD (Lei Geral de Protecdo aos Dados)

Um dos objetivos especificos deste estudo € listar quais as boas praticas das empresas
participantes para adaptacdo das campanhas de Inbound Marketing as exigéncias da Lei
Geral de Protecdo aos Dados. Com base nisso, foram criadas duas perguntas para abordar

exclusivamente esse tema. O quadro abaixo demonstra esse detalhamento.

Quadro 27: colaboradores

Colaborador A empresa E ja listou os | Principais iniciativas tomadas
pontos de impacto da nova | pela empresa E, em relacdo ao
lei? tema.

v’ Textos legais;

1 Sim v Armazenamento

correto de dados.

Fonte: autor, 2020

5.7.11 Melhor case de Inbound Marketing

Diretamente ligado as boas praticas do Inbound Marketing, um caso de sucesso de
uma campanha envolvendo esta técnica, compartilha pontos positivos e que podem contribuir
com outros profissionais da area de marketing, no quesito observancia de critérios seguidos
na acdo e como implementa-los. Abaixo é descrito na integra, o trecho que menciona o

referido caso citado respondente 1.

A jornada de onboarding® dos nossos clientes de uma das marcas do nosso grupo
empresarial (suprimida), apresentou resultados financeiros melhores e também
maior engajamento dos clientes do que a régua anterior a ela. Os times de
Marketing e de Negdcio se juntaram para desenhar a estratégia e posteriormente
validar os contelidos e observar os resultados.

Respondente 1, 2020

10 Onboarding: o onboarding consiste em ajudar o seu cliente a ter o melhor resultado possivel com o que vocé
vendeu para ele
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap06s a analise individual dos dados das cinco empresas participantes desse estudo de
caso, todos eles segmentados e para os quais foram atribuidas codificacbes com o objetivo
de agrupar os resultados da pesquisa e atender aos objetivos do trabalho, foi definido o
modelo de relatério para discussao dos resultados, baseado no critério expansivo e retrativo.
Segundo Nielsen, Olivo e Morilhas (2018), esse método caracteriza-se pela movimentagéao
da andlise entre a observacdo de um acontecimento especifico, nesse caso, 0 processo de
inbound Marketing, e as consideragdes tedricas e estruturais mais amplas.

A estrutura desse capitulo esta dividida em etapas listadas abaixo.

6.1 Visao geral dos dados obtidos

Como mencionado por Nielsen, Olivo e Morilhas (2018), os dados que serdo analisados
podem ser de duas naturezas: primarios e secundarios. Neste caso, foi escolhida a natureza
primaria, isto €, pesquisados com o intuito de compreender melhor a unidade de analise em
questdo. De modo geral, os dados obtidos nesse estudo multicaso permitiram compreender
melhor o processo de Inbound Marketing. Foram coletadas informacfes de nove
participantes de cinco grandes empresas do segmento de servigos. Todos os profissionais
envolvidos na pequisa pertenciam a area de marketing e participaram do processo de

implementacdo de Inbound em suas respectivas empresas.

6.2 Anélise sobre as perguntas disponibilizadas no levantamento pelo autor

A taxa de participacdo dos envolvidos na pesquisa foi de 100%, com tempo meédio de
resposta de cinguenta e cinco minutos e vinte e oito segundos, segundo dados do Survey
Monkey, sistema utilizado para a coleta de informagdes. O levantamento foi composto por
trinta e trés perguntas, agrupadas em questdes que visavam atender aos objetivos predispostos
nesse estudo. As mesmas seguiram uma ordem de compreensdo, que buscou entender desde
a empresa analisada, ao perfil do profissional. Ela foi finalizada com o detalhamento da

técnica em si e adaptacGes a LGPD (Lei Geral de Protecdo aos Dados).
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6.3 Perguntas desprezadas pelo autor para analise e discussdo dos resultados

Do total de perguntas realizadas, quatro foram desprezadas na analise e discussao dos
resultados:

Pergunta 10 — Buscava saber qual o posicionamento de marca em relacdo aos
concorrentes.

Motivo: a maioria dos respondentes ndo soube responder.

Pergunta 22 — Relacionada aos desafios para medicéo de resultados de campanhas em
Inbound Marketing, pois as respostas coletadas ndo foram claras o suficiente para tragar
algum cenario de andlise.

Motivo — A maioria dos respondentes ndo soube responder quais os desafios para
medicdo. Isso pode ter ocorrido devido aos indicadores de cada empresa e sua modalidade
de medicdo dos resultados. Tal fato permite tracar cenérios que foram apresentados nesse
capitulo.

Pergunta 24 — Buscava saber quais 0s numeros investidos em campanhas de Inbound
Marketing.

Motivo — A maioria dos participantes ndo soube informar os valores investidos em
campanhas de Inbound Marketing.

Pergunta 25 — NUmeros investidos em campanhas de Inbound Marketing

Motivo: a maioria ndo pode informar esses nimeros

Tais perguntas ndo interferem no resultado final da pesquisa, pois ndo eram essenciais

a compreensdo da unidade de analise das empresas analisadas e sim, suplementares.

6.4 Perfil dos profissionais envolvidos diretamente com a aplicacdo da técnica

6.4.1 Pontos fortes

Dos nove participantes, todos tinham nivel educacional superior, 55% possuiam pés-
graduacdo e somente um dos participantes era mestre. Um dos respondentes informou que
esta cursando mestrado.

Estavam alocados como especialistas, analistas, gerentes, heads ou diretores, todos

ligados ao Marketing.
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6.4.2 Pontos fracos

Do total de participantes, apenas dois sdo graduados em marketing e outros dois
possuem pos-graduacdo no tema. Os demais adquiriram conhecimentos através de cursos
livres, técnicos ou vivéncia empresarial.

Outro dado relevante é a capacitacdo dos respondentes em relacdo ao Inbound

Marketing. Através da figura abaixo, € possivel tracar alguns cenarios:

Figura 18: capacitacdo dos respondentes em relacdo ao Inbound Marketing

P& Vocd realizou algum curso de aprimoramento, exclusivamente voltado para o Inbound
Marketing?

Somente trés respondentes realizaram algum curso ligado a técnica do Inbound
Marketing. Isso permite concluir alguns pontos importantes para a pesquisa:

As empresas A, B e E, que possuem em seu quadro, colaboradores que realizaram
algum curso especifico de Inbound Marketing, possuem processos mais estruturados em
relacdo as empresas C e D, especificamente na demonstragdo dos funis, mesmo com lacunas
em determinados momentos, ainda assim estdo mais definidos que as demais. Isso também
se reflete no nimero de campanhas anuais envolvendo esta técnica, que estd entre 5 e 20.

Destaca-se que a B realiza acima de 20 campanhas anuais.
6.5 Mercado de trabalho

A empresa E possui um responsavel somente para o gerenciamente desta técnica, o
que envolve relacionamento com as demais areas, criacdo de campanhas, mensuracdo de
resultados e compartilhamento destas informagcdes com os demais departamentos da
companhia. De acordo com a comparacdo de cada funil apresentado no capitulo anterior e
fazendo um paralelo a luz da teoria e orientagcdes disponibilizadas no referencial tedrico, é
possivel dizer que esta empresa possui 0 melhor funil de Inbound Marketing em relacdo as

demais companhias participantes.



Hoje, tem sido comun a publicacéo de vagas no Linkedin, com a funcéo especifica de
Inbound Marketing, como especialista, coordenador, gerente e head. Com a evolugédo desta
técnica e maior conhecimento das empresas em relacdo aos resultados que o Inbound
Marketing pode oferecer, existe uma possibilidade de aumento de vagas para profissionais
conhecedores desse tema. Somente em uma pesquisa de vagas no Linkedin, realizada em 24
de novembro de 2020, com o titulo Inboud Marketing, apareceram sete posi¢fes para esse
tipo de profissional, somente nas duas primeiras paginas. Abaixo a imagem de uma das vagas

disponiveis, como evidéncia.

Figura 19: vagas recentes em Inboud Marketing

e

Fonte: Linkedin, 2020, acesso em 28/11/2020

6.6 Unidade de Analise — O processo de Inbound Marketing
6.6.1 Processo de implementacéo

Das nove empresas participantes, quatro optaram pela contratacdo de uma consultoria
especializada e somente uma foi implementada 100% pela area de marketing. Por esse
angulo, a empresa A executou todo o processo através dos esforcos dos seus colaboradores
da area de marketing. Ao passo que as empresas B, C, D e E foram as que contrataram apoio
especializado.

Tal fato permite outra discussdo sobre o processo de implementacéo: sera que todas
as consultorias especializadas sdo de fato capacitadas para atender a esta demanda? Se

analisar os resultados de implementacdo obtidos com aqueles da empresa D, sera possivel
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ver que entre todas as empresas participantes, o funil de inbound da empresa D é o mais

simples e com menos processos definidos.

6.6.2 Visdo geral

Para analisar o processo de Inbound Marketing com uma visdo ampla € importante
iniciar pelo conceito da técnica, onde o mais apropriado € a definicdo citada por Brian
Halligan, (2016), fundador da Hubspot, que diz que o marketing que tem foco em gerar
conexdes, oferecer contelidos relevantes, de publicar algo de valor — tangivel ou intangivel
— ao cliente em potencial, pode ser considerado Inbound Marketing. Partindo desse
principio, foram tracadas andlises atraveés dos dados coletados oriundos das empresas
participantes.

Das empresas participantes, apenas dois entrevistados apresentaram um conceito ndo
tdo convergente conforme Halligan (2016). Um dos respondentes confundiu inbound
marketing com endomarketing e outro definiu com um conceito onde o objetivo final ndo era
gerar leads ao final do processo, 0 que o Inbound Marketing deseja € captar leads para
organizacdo, independentemente do tempo que isso for durar, afinal serd criado um

relacionamento com aquele consumidor em potencial.

6.6.3 Automacao

Uma vez criado o funil de Inbound marketing é importante que 0 mesmo se encontre
alocado em uma plataforma de automacéo. Isso contribuira ndo somente para aumentar as
chances de sucesso da campanha, como para medi¢do dos resultados obtidos. Desta forma,
das empresas analisadas, somente a C ndo possui um fluxo automatizado.

Como visdo adicional, é possivel observar que os colaboradores participantes também
ndo realizaram nenhum curso ligado a Inbound Marketing e o processo de medicao também
é impactado, pois com isso reduz a possibilidade de mais KPI's de avaliagdo. As empresas
que possuem fluxos automatizados tém mais indicadores em relacdo a empresa C.

Os sistemas mais utilizados como ferramentas de automacdo pelas empresas
participantes foram os seguintes:

1. Sales Force;
2. Hubspot;
3. RD Station.
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6.6.4 Indicadores para medicdo de campanhas
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Uma visdo sintetizada dos indicadores de cada companhia analisada permitira

entender como cada empresa analisa seus dados de campanhas relacionados a Inbound

Marketing. Isso também permite tracar outras analises e correlaciona-las com outros fatores

abordados nesse estudo.

Quadro 28: empresas

Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E
Leads recebidos Visualizagdo | Aumento de | Downloads Tréfego
seguidores
Leads  sistémicos | Buscas Aumento da taxa | Aquisicdo  de | Conversédo
(cadastrados  pela de engajamento | produtos
area de vendas) nos canais da
marca
Relagédo entre leads | Ranking Trafego organico | Cliques no site | Open
gerados e leads
aproveitados
Estimado valor de | Leads Aumento da | Cliques
retorno de cada lead base de
seguidores
Volume de vendas | Custo por Aumento do uso
oriundas destes | visitante do aplicativo
leads
ROI Custo por Aumento de
Lead mengbes  em
redes sociais

Fonte: Autor, 2020

A empresa C, como citado anteriormente, € a que possui menos indicadores para

medicdo. Outro fato relevante, é que todas as empresas possuem indicadores diferentes,

convergindo em poucos, mesmo tratando-se da mesma técnica: Inbound Marketing. O

indicador que aparece mais vezes € o LEAD em si, que ja € um bom sinal para este tipo de

medicdo. Porém isso leva a concluir que o assunto central dessa pesquisa ainda ndo possuli

uniformizacdo nas ac¢Oes desenvolvidas por areas de marketing e carece de um estudo mais

aprofundado sobre o tema, que é 0 objeto de estudo da presente dissertacao.
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6.6.5 Humanizacdo em campanhas de Inbound Marketing

Em relagdo a humanizacdo de campanhas para que ndo passem a percepcao de que
sdo robotizadas, os participantes da pesquisa elencaram alguns fatores como imprescindiveis
para que isso ndo ocorra, e as campanhas envolvendo Inbound Marketing sejam cada vez
mais naturais sob a percepcao do publico-alvo. Abaixo a lista de fatores elencados de acordo

com a escolha dos respondentes.

Figura 20: humanizacdo em campanhas de Inboud Marketing

P32 Sobre o tema; humanizagao de campanhas de Inbound Marketing, quais os cuidados
abaixo devem ser observados na elaboracio de acdes de marketing, principalmente
inbound?

Fonte: autor, 2020

6.7 Visdo das diretorias em relagéo a técnica do Inbound Marketing

Sobre esse tema, esta pergunta foi inserida para buscar conhecer quéo difundida entre
todas as areas das empresas, € a técnica e uso do Inbound Marketing. De acordo com 0s
respondentes, todas as diretorias das empresas A, B e D tém conhecimento da aplicacéo da
técnica em suas companhias. Ja na C e E, nem todas as diretorias tém conhecimento, mas a
diretoria executiva sim. Esse dado observado nessa pergunta é importante para fazer uma
correlacdo com a liberacdo de investimentos para novas campanhas de Inbound Marketing.
Estas duas ualtimas demonstraram ter dificuldades em conseguir retorno imediato nas

aprovacoes.



6.7.1 Relacionamento marketing e vendas

O quadro abaixo é uma sintese das perguntas que envolvem exclusivamente o
relacionamento entre as areas de marketing e vendas na aplicacdo conjunta da técnica do
Inbound Marketing. Através dos dados abaixo, é possivel observar que somente a nota média

atribuida a sinergia desses dois departamentos € 7,7. Em geral, uma nota média e com isso é

possivel tracar alguns cenarios, que sdo listados ap6s o quadro.

Pergunta

De 0 a 10,
informe o nivel
de
relacionamento
entre estas duas
areas.

Quadro 29: sinergia entre marketing e vendas

Empresa Empresa

A

B

EmpresaC EmpresaD EmpresaE

7,75

Qual area definiu
o funil de vendas
no processo de
Inbound
Marketing?

Marketing

Marketing

Marketing /
Vendas

Marketing /
Vendas

Marketing /
Vendas

Houve
treinamento sobre
a técnica em
questdo, para a
area de vendas?

Sim

Qual ou quais
areas definem os
temas das
campanhas de
Inbound
Marketing?

Marketing

Marketing

Marketing /
Vendas

Marketing /
Vendas

Marketing /
Vendas

*Nota Média das respostas
obtidas de cada empresa

Fonte: autor, 2020
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6.7.2 Pontos relevantes dessa comparagédo

A maioria das empresas ndo aplicou um treinamento de Inbound Marketing para suas
areas de vendas. Nem todas as empresas envolvem as areas comerciais para discussao inicial
sobre a criacdo do funil e defini¢do de temas de campanhas de Inbound Marketing. Esse dado
é importante, pois o trabalho em conjunto entre as areas citadas € fundamental para o sucesso
das acdes, onde marketing pode agregar com o conhecimento técnico e vendas com a visao

de mercado e percepcéo dos clientes.

6.7.3 Contribuicdes do estudo

Como os pilares desse estudo estavam baseados em analisar o processo de Inbound
Marketing em cinco empresas do segmento de servigos, que participaram da pesquisa e
contribuiram através das experiéncias individuais de cada uma delas em relagdo a técnica
abordada, esta secdo ira apresentar sugestdes do autor. Apds analise dos dados obtidos e
comparacgdo com teoria utilizada para o Inbound marketing, foi possivel criar um fluxo para
a aplicacdo do Inbound Marketing, contendo sugestdes desde o processo de implementagédo
até a elaboracdo de uma jornada, utilizando a técnica em evidéncia nesse trabalho. Além
disso, serdo apresentadas quais as boas praticas para o uso do Inbound Marketing e serdo
elencados pontos importantes a serem observados pelas empresas na etapa de adaptacao

dessa técnica a Lei Geral de Protecdo aos Dados (LGPD).

6.7.4 Sugestdo do processo de implementacgao

O processo de implementagdo exigira bastante atencdo por parte da empresa e dos
profissionais envolvidos, seja area de marketing, consultoria especializada ou ambos. Todo
o fluxo que serad utilizado quando a técnica estiver em uso, devera ser definido na
implementacdo, por isso a importancia em enfatizar esse processo, que é a base para que a
empresa venha a ter chances de obter resultados positivos. O autor elaborou um fluxo que
pode ser adaptado de empresa para empresa, mas reforca que todos 0s passos sdo inerentes
para o sucesso de uma boa etapa de implementacdo. Um critério ndo listado nas etapas abaixo
é 0 conhecimento da equipe em relacdo ao tema, pois esse item deve ser verificado antes
mesmo do préprio fluxograma do projeto. Caso a empresa jd possua em seu quadro,

colaboradores que conhegam profundamente sobre o Inbound Marketing, possivelmente, eles



terdo condicOes de planejar e executar um bom projeto de implementacdo. Por outro lado, se
a empresa ndo tiver recursos especializados no tema, a sugestao é contratar uma consultoria
conhecedora do assunto e delegar esse planejamento. Porém, cabe aqui nesse ponto uma
ressalva: se a empresa ndo tiver profissionais especializados, mesmo optando por contratar
uma empresa terceirizada para liderar o processo, € importante observar o exemplo da
empresa E, conforme estudo apresentado, além de contratar uma consultoria, buscou-se um
profissional preparado e dedicado somente para o Inbound Marketing, 0 que nesse caso s

obteve ganhos durante e ap6s a implementacéo.

Figura 21: sugestdo do processo de implementacéo, segundo Silva
. ___________________________________________________________|

- i Definigdo de Definic¥o
Andlise das Qnéhse L < preliminar de
midias e P cmeidospara T
utilizadas necessario) ja tenha, os préximos P .
SEO utiliza-1a 6 meses automagdo e
escolha de uma
S S _ > ferramenta
Apresentagao / Listar as \
Aprovagio da Calcular uma Vantagens da Definicio de Sugestdo
i i previsdo > . de Budget
diretoria para técnica KPI”s de medicdo Inlcialcomn base
implementacgao de ROI para o negécio nas necessidades
do projeto
— Tz N— L

Apresentagdo
de um workshop

Medicdo

para a drea Testes N Comunicagdo

comercial e Iniciais Interna
definigdo do funil -

marketing e vendas

Go Live

Fonte: autor, 2020

dos resultados
iniciais
e aplicagao
do PDCA

A figura acima foi elaborada com o intuito de eliminar e/ou minimizer falhas durante

0 processo de implementacgéo e operacdo do Inbound Marketing
critério de prioridade e importancia para as etapas posteriores
fluxo, pontos importantes como:
1. Anélise das midias envolvidas;
SEQO;

Publico-alvo;

Automacao;

2

3

4. Conteudo;
5

6. Alinhamento entre vendas e marketing;
7

Visdo executiva sobre o tema;

. Todas as etapas seguem um

. Foram contemplados neste



8. Indicadores;

9. Comunicacdo interna;

10. Plan, Do, Check e Action (PDCA): Planejar, fazer, verificar e executar.

6.8 Jornada do Inbound Marketing proposta

Os dados obtidos permitiram realizar diversas analises sobre o processo de Inbound

Marketing das empresas participantes e, com o intuito de contribuir com o aprimoramento

dessa técnica, 0 autor fez uma sugestdo de fluxo de Inbound Marketing, cujo nome atribuido

a esse processo foi: Jornada do Inbound Marketing. Foi realizada uma correlacdo entre os

funis de Inbound Marketing existentes, e em cima disso, e com base em pontos de atengédo
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observados durante a pesquisa com o0s participantes, o autor tragou um fluxo aprimorado para

esta metodologia utilizada por profissionais da &rea de marketing.

Figura 22: jornada do Inbound Marketing segundo o autor

JORNADA DO INBOUND MARKETING

IMPLEMENTACAO CAPTURA

ATRACAO

Fluxo de Blog
implementacao, Midias Sociais
segundo Silva E-mail marketing
Palavras-chave

Landing pages
CTA - Call to
Action
Formularios
eletronicos

Y
Fonte: autor, 2020

FECHAMENTO

Tracking do lead
Gestao do funil
de automacao

Follow up -
Marketing e
vendas

RELACIONAMENTO

Nutricao do lead
com contetdos
personalizados e
humanizados

MEDICAO

Medicéo dos
resultados
e aplicacao do
PDCA

De acordo com Brian Halligan (2018), o funil do Inbound Marketing é composto por

4 etapas: Atrair, Converter, Fechar e Encantar. Nesse caso, o autor desse trabalho, baseado

nas informacdes obtidas e andlises realizadas no capitulo cinco e discutidas neste, pode

adicionar etapas que minimizardo e/ou eliminardo, possiveis ruidos antes, durante e apés a

aplicacdo de campanhas envolvendo o Inbound Marketing. Nesse caso, foi adicionada uma
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primeira etapa, chamada de IMPLEMENTAGCAO, onde serdo mapeados todos os pontos
relativos a aplicacdo da técnica em determinada empresa. Tal passo assegurara que todos 0s
fluxos e necessidades relacionadas ao projeto, venham a ser realizadas. A etapa da atracédo
permaneceu a mesma sugerida por grandes autores especializados nesse tema em questao.

Ja na conversdo, o presente autor alterou o0 nome para CAPTURA, o que facilitard o
entendimento por profissionais da area ou que demonstrem interesse em relacdo a esta
técnica, pois nessa fase o objetivo sera a captura dos leads para que eles possam entrar no
workflow de gestdo de campanhas de Inbound Marketing e nutridos até que se tornem
possiveis clientes.

A etapa de conversdo foi alterada para FECHAMENTO, porque na pesquisa
realizada, nenhum dos funis utilizados apresentou uma etapa exclusiva somente com esse
objetivo, 0 que gerou davidas sobre como fazer o devido gerenciamento do lead. Sendo
assim, nesta etapa, o processo de automacao ja devera estar em perfeito funcionamento e
configurado de forma automatizada e humanizada, dessa maneira, o lead podera ser nutrido,
sem parecer que estd se conversando com processos robotizados. Nesse caso, a
personalizacdo e naturalidade atrelada aos pilares da marca, deverdo ser os lideres desse
quadro, bem como, a qualidade do contetido e conhecimento do publico-alvo. Importante
enfatizar que, quanto mais automatizado estiver o processo e melhores definidos estiverem
os KPI's, mais assertiva serd a medi¢do dos resultados obtidos em cada campanha. Nessa
etapa também ocorrera a chance desse lead se tornar um consumidor real de determinada
marca.

Na fase de encantamento, o autor desse trabalho alterou a nomeclatura para
RELACIONAMENTO. Pois uma vez realizada a captura do lead e a percep¢do do mesmo
tenha sido vista como positiva em relacdo a sua marca, ao seu produto ou ao seu Sservico, sera
muito mais facil manter um relacionamento com potencial consumidor e fazer com que esse
cliente (nesta etapa ja sdo considerados clientes) se mantenha na base ativa do funil, adquira
novos produtos e servigos, e ndo execute um opt out.

Por fim, foi adicionada uma etapa de MEDICAO, ndo vista em nenhum fluxo
relacionado ao Inbound Marketing. Essa fase é extremamente importante e garantird que
novos investimentos sejam aprovados pela empresa para essa técnica em estudo. Nesse
sentido é importante que a area comercial tenha o entendimento real desse processo dentro
da jornada. Esse ponto é ressaltado devido aos apontamentos encontrados na coleta de dados
que demonstraram certo descontentamento da &rea de marketing para com vendas, por conta

da falta de retorno sobre os leads que de fato foram qualificados como clientes. Como



sugestdo interessante, seria importante ao menos uma reunido mensal de medicdo de
indicadores relacionados as campanhas de Inbound Marketing. Dessa forma, marketing e
vendas, com os indicadores que lhes competem, poderiam juntos analisa-los e tracar

melhorias ou novas ideias para 0 processo.

6.9 Boas praticas para aplicacdo do Inbound Marketing

Conforme visto anteriormente, o presente autor realizou um aperfeicoamento no funil
do Inbound Marketing, 0 que por sua vez poderd contribuir positivamente, tanto para
profissionais quanto para a academia. Além da observancia da Jornada do Inbound
Marketing, segundo o autor, foram listadas adicionalmente, boas praticas envolvendo esta
técnica e que poderdo colaborar com as chances de sucesso na aplicacdo de campanhas
envolvendo essa metodologia. De acordo com os dados analisados, e a luz da teoria
disponibilizada sobre o assunto no referencial tedrico desse trabalho. A seguir, serdo listadas
recomendacdes de boas praticas envolvendo o inbound marketing.

Antes de comecar a utilizar a técnica do Inbound Marketing, é importante que o
profissional busque adquirir conhecimentos prévios, sejam atraves de cursos livres, ou ao
menos tutoriais disponiveis na internet. E preciso atentar & fonte antes de iniciar a
capacitacdo. Algumas orientagdes importantes sobre isso serdo listadas abaixo:

Concentrar esforgos no processo de implementacdo, sugerido nesse trabalho pelo

autor.

Automatizar o processo do Inbound Marketing em uma das ferramentas ja

existentes e conceituadas foram citadas algumas durante a pesquisa.

o Definir KPI's factiveis de serem medidos e que atendam as necessidades de
avaliagdo dos resultados.

e Apesar de ja estar mencionado no processo de implementacéo, o treinamento
desta técnica para a area comercial é extremamente valioso e so trar4 ganhos
ao processo, como ja demonstrado na pesquisa.

e A criacdo do funil de inbound marketing de cada empresa deve observar 0s

passos citados na jornada do inbound marketing, segundo esse autor, e 0

mesmo deve ser adaptado de acordo com a realidade e objetivo de cada

negaocio.
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e Como essa técnica € sensivel a Lei Geral de Prote¢do aos Dados (LGPD) por
arquivar dados de contato de leads e clientes, é necessaria a observancia da
adequacao a esta legislacdo. Boas praticas ligadas a essa recomendacéo em
especifico, serdo listadas a seguir.

As demais areas deverdo ter conhecimento sobre a aplicacdo da técnica do inbound
marketing e resultados que estdo sendo obtidos, pois como é uma metodologia que ndo gera
resultados imediatos, isso faz com que diretorias responsaveis por aprovacao de orgcamentos,
concentrem investimentos em midias de retorno imediato. Nao é objeto desse estudo defender
0 inbound como uma metodologia superior as demais, mas evidenciar 0 processo em si, 0s
ganhos e melhorias que poderdo contribuir positivamente em campanhas ligadas a essa

aplicacéo.

6.10 Boas préticas para adaptacao de campanhas de Inbound Marketing a LGPD

A Lei Geral de Protecéo de Dados ao estar em vigéncia desde o dia 18 de setembro
de 2020 e a aplicacdo dela impacta diretamente a pratica das campanhas envolvendo
marketing digital. Isso ocorre, pois as empresas utilizam os dados dos seus clientes ou
publico-alvo, 0 que ndo é errado segundo a nova lesgislacéo, porém alguns cuidados devem
ser observados. De acordo com esta pesquisa realizada, das cinco empresas analisadas, quatro
ja possuem um plano de agdo definido, porém os resultados obtidos nesta coleta ndo foram
sufucientes para que o autor pudesse elaborar recomendac6es de boas préaticas de adequacao
de campanhas envolvendo Inbound Marketing a nova lei. Proativamente, o pesquisador
realizou uma andlise no site do Governo Federal (2020), que trata desse aspecto juridico e
com base nos pontos sensiveis do Inbound Marketing ao registro de dados por parte das
empresas, foram listadas algumas recomendacdes.

» Dados coletados;

> Nome;

» E-mail;

» Perfil de compras.

Dados adicionais, como COOKIES, sdo considerados dados sensiveis, pois podem ser
utilizados por empresas para direcionamento de campanhas especificas a um publico-alvo.

O que a nova lei menciona acerca dos dados gerenciados pelas empresas:

O titular dos dados pessoais tem direito a obter do controlador, em relacdo aos
dados do titular por ele tratados, a qualguer momento e mediante requisi¢ao:
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I - confirmacdo da existéncia de tratamento;

Il - acesso aos dados mantidos pelo controlador;

Il - correglo de dados incompletos, inexatos ou desatualizados;

IV - anonimizacéo, bloqueio ou eliminacdo de dados desnecessarios, excessivos ou
tratados em desconformidade com o disposto na LGPD;

V - portabilidade dos dados a outro fornecedor de servi¢o ou produto, mediante
requisicao expressa;

VI - eliminacdo dos dados pessoais tratados quando revogado o consentimento
dado pelo titular;

VIl - informagdo com quem o controlador realizou compartilhamento de seus
dados;

VIII - informagdo sobre a possibilidade de ndo fornecer consentimento e sobre as
consequéncias da negativa;

IX - revogacéo do consentimento.

Site do Governo Federal, acesso em 23/11/2020.

Diante das informacbes disponibilizadas pelo governo, foram listadas quatro
recomendacdes de boas préaticas para melhor adequacao a Lei Geral de Protecdo de Dados:

Consentimento / Finalidade — As empresas deverdo disponibilizar aos seus usuérios,
de maneira clara e eficaz, o termo de consentimento para arquivamento dos dados daquele
usuario em sua base, inclusive mencionar qual seré a finalidade e isso ndo podera ser alterado.
Por exemplo, um grupo empresarial que possui diferentes clientes entre as empresas
pertencentes, ndo poderdo efetuar trocas de listas sem um prévio consentimento daqueles
usudrios, uma vez que a finalidade foi dada para uma marca e ndo para outra.

Cookies — Os cookies sdo registros dos habitos e interesses dos usuarios, atraves de
navegacOes na internet. A empresa pode oferecer um termo de autorizacdo para uso de
cookies em elaboracdo de campanhas de marketing, como, por exemplo, retargeting. Se a
empresa infringir esta regra, assim como as outras, podera ser penalizada.

Saida facilitada — O processo de aquisicdo de dados de um lead é extremamente
amigavel e facil em diversas ocasifes. Esta mesma percepcdo deve ocorrer também, caso o
usuério demonstre interesse em deixar aquela base de dados. Se comprovado pelo usuario,
que a empresa dificultou esta saida de forma clara e transparente, tambem poderdo ocorrer
punicdes a esta marca.

Gestdo da automacao com uso discriminatério — Esse item foi inserido principalmente
devido aos funis automatizados criados por diversas empresas e que utilizam informacdes de
consumo sobre sua base dados. Se em determinado momento, o consumidor se sentir lesado
por receber uma comunicacao automatizada, ele podera recorrer judicialmente contra aquela
marca. Por exemplo, uma instituigdo financeira obtem a informacdo que um usuério esta

negativado junto aos Orgaos de protecdo ao crédito e com isso, passa a oferecer linhas de



empréstimos com juros mais altos. Nesse caso, aquele consumidor pode recorrer alegando

uso indevido de dados pela empresa em questao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho conseguiu analisar o processo de Inbound Marketing através
desse estudo multicaso envolvendo as cinco empresas participantes: uma instituicdo de
ensino superior, uma das maiores empresas globais, lider em recursos humanos e trés
empresas do setor financeiro. Isso foi possivel devido a colaboracdo expressiva de
profissionais da area de marketing das empresas que foram analisadas. Os dados coletados
permitiram afirmar que o objetivo geral e os objetivos especificos desse estudo foram

atingidos, conforme visdo abaixo:

7.1 Objetivo Geral

Identificar como as &reas de marketing de empresas do segmento de servigcos no

Brasil utilizam o marketing inbound. (Atingindo)

7.2 Objetivos especificos

Apresentar quais sdo as boas praticas para a aplicacéo do Inbound Marketing no Brasil
no segmento de servigos. (Foi elaborada uma nova Jornada para esta técnica e uma
recomendacdo das boas préaticas do Inbound Marketing)

Listar as boas praticas para implementacdo da LGPD em campanhas de Inbound
Marketing, contendo sugestfes com base na vivéncia dos participantes, de como as empresas
poderdo se adptar a nova legislagéo.

Por se tratar de um tema relativamente novo, e a maioria das empresas ainda ndo estar
adaptada a estas praticas, foram sugeridas pelo autor, com base em consultas a base do
governo federal, boas praticas de adequacdo das areas de marketing as exigencias da nova
legislacdo referente ao uso de dados

Quando analisados o Constructo e a Proposicao listados abaixo, constatou-se que,
baseado nos resultados obtidos, as afirmacGes sdo verdadeiras e sdo evidenciadas nas
empresas que ja possuem critérios bem definidos e em sinergia com a técnica em estudo, que

é 0 caso das empresas: A, Be E.
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Quadro 30: constructo/hipotese

Constructo A prética de Inbound Marketing no Brasil,
quando aplicada corretamente, gera
resultados  excelentes as  empresas
participantes.

Hipdtese Se as empresas tiverem uma pratica de
Inbound Marketing estruturada e dentro dos
conceitos exigidos por essa técnica, terdo
mais chances de obterem melhores
resultados.

Fonte: autor, 2020

Como autor desse trabalho, sinto-me com dever cumprido em relacéo as expectativas
que eu havia depositado quando da escolha desse tema. Em experiéncias corporativas ligadas
ao tema, pude vivenciar parte do que os respondentes relataram em suas respostas, porém
nao podia afirmar que isso era uma percepcao da técnica em si, pois era apenas a minha visao
isolada sobre o tema. Agora, diante da massa de dados obtida e contribuicbes aqui
compartilhadas, espero que esse trabalho possa apoiar ndo somente as empresas participantes

da pesquisa, como tambem demais profissionais e membros da academia.

7.3 LimitacOes do estudo

Por limitacdo do estudo, ndo foi possivel analisar profudamente quais as melhores
ferramentas de automacdo em gestdo de campanhas de Inbound Marketing. Além disso, o
relacionamento entre as areas de marketing e vendas néo foi tdo explorado nesta pesquisa,
pelo fato de ndo ser o tema central, objeto desse trabalho. Outro ponto relevante é
aprofundamento no estudo de melhores KPI's para medicdo de campanhas de Inbound
Marketing, pois nesse trabalho foram apenas sugeridos alguns dos indicadores mais
utilizados nesse tipo de metodologia. Faz-se necessario citar que a pesquisa foi realizada eem
2020, um ano que mundialmente encontrava-se em pandemia, fato esse que pode alterar a
maneira de como as empresas realizaram a gestao de seus negdcios, bem como, as estratégias

adotadas.
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7.4 Sugestdo de pesquisas futuras

Diante da pesquisa realizada e da vasta abrangéncia do tema, bem como, aumento das
bases de conhecimento em relagdo ao Inbound Marketing, é interessante o aprofundamento
em temas, como:

» Processos de automagdo em campanhas de Inbound Marketing;

» Principais KPI's para medi¢do de campanhas em Inbound Marketing;

» Relacionamento entre Marketing e vendas em campanhas de Inbound Marketing.
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APENDICE | - CRONOGRAMA DA PESQUISA

Delineamento das etapas da pesquisa

Inicialmente, foram obtidas as autorizacdes formais das empresas citadas com o
objetivo de validar o inicio das etapas do presente estudo. Os contatos iniciais foram
realizados com gerentes e/ou diretores de marketing das empresas participantes do estudo. A
pesquisa sera respondida por um ou mais profissionais seniors de cada empresa participante.
A estrutura completa das etapas da presente pesquisa sera detalhada conforme ilustrativo

abaixo.

Etapas da pesquisa:

> Estudo prévio da bibliografia tematica;

> Escolha das empresas participantes;

> Envio de uma proposta forma com apresentagdo do tema e convite a um detalhamento
presencial ou telefnico;

> Elaboracdo de um cronograma de atividades a serem desenvolvidas com 0s
participantes;

> Analises dos resultados;

> Finalizacdo do estudo.
Apds os passos acima e defesa na banca examinadora, o material podera ser

compartilhado com interessados pelo tema, sejam do meio profissional ou académico.

Questionario

1. Identificar como as areas de marketing de empresas do segmento de servicos utilizam
0 marketing inbound no Brasil.

2. Mensurar o resultado obtido no ultimo ano em campanhas com aplicacdo do
marketing inbound no Brasil para o0 segmento de servigos.

3. Verificar as acOes ja tomadas em relacdo a adequacdo das campanhas de marketing a
Lei Geral de Prote¢do aos Dados (LGPD).



4. Apresentar quais sdo as boas praticas para a aplicacdo do Inbound Marketing no

Brasil no segmento de servicos.

Inbound Marketing

Pesquisa Académica sobre o processo de Inbound Marketing

O trabalho académico é de autoria de Wilson Silva, executivo com mais de 15 de
atuacdo em marketing e vendas, graduado em marketing, bacharel em ciéncias contabeis e
aluno do mestrado profissional em gestdo de negocio pela FIA - Fundagdo Instituto de
Administracéo.

Wilson esta conduzindo esse trabalho sob a orientacdo de Mauricio Juca de Queiroz,
Doutor em Administracdo pela Universidade de S&o Paulo (2008), Mestre em Administracdo
pela Universidade de Sdo Paulo (2004), Graduado em Administracdo pela Universidade de
S&o Paulo (1994). Atualmente é Diretor Geral e coordenador do curso de graduagdo em

Administracdo da Faculdade FIA de Administracdo e Negdcios.
Importante:

As suas respostas contribuirdo positivamente para segmento académico e também
profissional, pois ao final dessa pesquisa sera produzido um guia com boas préaticas de
aplicabilidade da técnica do Inbound Marketing.

Vocé levara aproximadamente 1 hora para responder as perguntas.

Se ndo souber responder tecnicamente determinada pergunta aberta, descreva atraves

do seu nivel de conhecimento ou informe N/A.

Os dados sdo confidenciais.

Durante a elaboracdo do estudo académico, poderdo ser citadas praticas positivas,

caso vocé autorize a divulgacéo.
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E importante que todos colaboradores do departamento de marketing tenham acesso
a esse questionario e possam respondé-lo, pois sera levado em consideracdo para analises

que serdo produzidas por essa pesquisa.

Como agradecimento a sua participacdo, apos as analises de todos os resultados obtidos, vocé

recebera uma guia com as melhores préaticas de Inbound Marketing.
Obrigado pela sua contribuicéo!

*1. Informac0es iniciais:

Nome Completo:

Empresa:

Idade:

* 2. Qual o seu nivel de funcédo no departamento de marketing da sua empresa?

( ) Diretoria
() Head

() Gerente
() Especialista
() Analista

( ) Estagiéario

w

. Qual o0 segmento a empresa em que voceé trabalha se classifica?

~

) Servicos

~

) Industria

~

) Comércio

N

. Qual a sua formagéo académica?

)

) Graduado
) Po6s-Graduado

~

96



97

( ) Mestrando

() Mestre

( ) Doutorando

( ) Doutor

() N&o possui formacdo académica

5. Seu conhecimento em marketing foi aprimorado através de qual ou quais opgoes

abaixo?

Proativamente, através de pesquisas na internet
Curso Técnico

Curso Livre

Graduacgéo

Pds-Graduacao

Mestrado

Mestrado

AN AN AN AN AN AN N/
N N N N N N N NS

Outro (especifique)

6. Vocé realizou algum curso de aprimoramento, exclusivamente voltado para o

Inbound Marketing?

() Sim
() Néo

7. O que é Inbound Marketing, dentro da sua viséo pessoal?

8. Desde quando a empresa ja pratica inbound marketing?
Data/Ano

Data

MM/DD/AAAA

9. Qual ou quais das midias abaixo, sua empresa utiliza para campanhas de Inbound
Marketing?



() Site

() Blog

( ) Midias Sociais

( ) E-mail Marketing

10. Como esta o seu posicionamento de marca em relacdo aos seus 03 principais

concorrentes? (domain authority) Caso ndo tenha resposta, colocar N/A.

11. Em média, quantas campanhas anuais sdo realizadas envolvendo esse tipo de

técnica?

() Oab5

() 6al0

() 11a15
() 16a20
() Acimade 20

12. Utiliza alguma plataforma de gestdo automatizada de campanhas em Inbound
Marketing?

() Sim
( ) Néo
() Nao sabia dessa possibilidade

13. Caso tenha respondido sim a questdo anterior, por favor, informe o nome da

plataforma utilizada. Se néo utilizar nenhuma, responder com N/A.

14. A empresa contratou uma consultoria para implementacédo do Inbound Marketing

ou desenvolveu por conta propria?

( ) Contratou consultoria especializada

() A propria area de marketing implementou

15. A area de vendas foi treinada pela area de marketing para implementagdo do

Inbound?
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() Sim
( ) Néo
() Outro (especifique)

16. O funil de vendas para o Inbound foi definido por vendas ou pela area de marketing?

( ) Vendas
() Marketing
() Outro (especifique)

17. Poderia descrever o seu funil de inbound marketing atual?

18. Em uma escala de 0 a 10, sendo 0 a pior nota e 10 a maior classificacdo, qual a nota
atribuida para relacdo de sinergia entre marketing e vendas na técnica de Inbound
Marketing?

() O () 5 () 10

19. Os temas de campanhas sdo definidos e planejados exclusivamente pelo marketing

ou existe a participacao de vendas no processo?

( ) Somente Marketing
( ) Somente Vendas

() Marketing e Vendas
() Outro (especifique)

20. Sua empresa ja possui indicadores de medicdo de campanhas de Inbound
Marketing?

() Sim
() Néo
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21. Caso ja possua, quais Indicadores sdo utilizados para medi¢do? Se negativo,

responder com N/A.

22. Quais sdo os desafios para medicdo de uma campanha de marketing digital? E

especificamente, para Inbound Marketing?

() Parao marketing digital
( ) Parao Inbound Marketing

23. Do orgcamento total anual de marketing da sua empresa, qual o total e percentual

aplicado ao marketing digital?

( ) Total dedicado ao marketing digital

( ) Percentual dedicado ao marketing digital

24. Do orcamento total de marketing da sua empresa, qual o total e percentual aplicado

ao Inbound Marketing?
( ) Total aplicado ao Inbound Marketing

( ) Percentual do Investimento aplicado ao Inbound Marketing

25. Qual o investimento medio realizado por campanha de Inbound Marketing?

26. Quais foram 05 os maiores desafios da sua empresa para Implementacdo do

Inbound? A listagem deve ser respondida pela ordem de maior relevancia.

Desafio 1
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Desafio 2

Desafio 3

Desafio 4

Desafio 5

27. Foi utilizada a Jornada do Cliente — idealizada por Kotler, para elaboragdo da

estratégia da empresa?

() Sim
() Néo
( ) N&o conheco

28. Existe um plano de investimento maior nessa técnica, com o objetivo de geracao de

resultados para vendas?

( ) Sim. Porqué?
( ) Néo. Por qué?
29. As demais diretorias e CEO da sua companhia tem conhecimento sobre a utilizacao

dessa técnica como possibilidade para geracao de leads?

() Todas as diretorias ttm conhecimento da utilizagdo do Inbound Marketing
( ) Nem todas as diretorias tem conhecimento, mas a diretoria executiva sim
( ) Nem todas as diretorias, nem a diretoria executiva tem conhecimento

( ) Somente a diretoria executiva tem conhecimento

30. Em relagdo a LGPD (Lei Geral de Protecao aos Dados), como estao 0s projetos para

adaptacao a nova legislacdo? Vocé podera marcar mais de uma opc¢ao.
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Ainda néo iniciamos
J& listamos os pontos de impacto nas campanhas de marketing
J& temos um plano de agdo definido

Pretendo fazer um curso para me inteirar sobre o tema

AN AN AN N /N
N N N N NS

Outro (especifique)

31. Se ja inciou um plano de adaptacdo a LGPD, poderia compartilhar conosco, quais
as principais iniciativas que a sua empresa tomou em relacdo as campanhas de

marketing?

32. Sobre o tema: humanizagao de campanhas de Inbound Marketing, quais os cuidados
abaixo devem ser observados na elaboracdo de agdes de marketing, principalmente

inbound?

( ) Responsabilidade social

() Acessibilidade

( ) Comunicacéo natural e educativa

( ) Acompanhamento diario do funil de inbound marketing

() Adequacdo correta do funil de automacéo de inbound marketing

() Outro (especifique)

33. Poderia compartilhar conosco, qual foi o seu maior case de inbound marketing e o
gue foi necessario para que ele se destacasse? Importante descrever de forma resumida

cada etapa desse projeto.



