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RESUMO

DIAS, Luciana Cruz. Estratégias e os resultados do Inbound Marketing em
escolas de negocios e escolas de atividades criativas das regides sul e
sudeste do brasil. 2017. 55 paginas. Monografia do Curso de Administracdo —
Linha de Formacdo Especifica em Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

O Inbound marketing tem seu foco na ideia de criacdo e compartilhamento de
conteudo voltado para um publico alvo especifico, conquistando a permissao de
comunicar com seu potencial cliente e criando um relacionamento que pode vir a ser
duradouro. O objeto deste estudo esta pautado em escolas de negdcios e escolas
de atividades criativas que se despontam no mercado como referéncias em
inovacdo no ensino e, consequentemente, tornam-se modelos da utilizacdo do
Inbound marketing na internet. Diante disso, 0 presente estudo tem como objetivo
conhecer as estratégias e os resultados do Inbound marketing em escolas de
negécios e escolas de atividades criativas das regifes sul e sudeste do Brasil. Os
procedimentos metodoldgicos definem como sendo uma pesquisa descritiva e
bibliografica com pesquisas de campo. A delimitacdo da populacdo alvo abrangeu
10 escolas de negocios para serem entrevistadas, sendo que destas apenas 4
deram o retorno e apenas uma respondeu ao questionario. Através da pesquisa
verificou-se que a escola que utiliza o Inbound marketing atingiu muitas pessoas por
meio de seus conteudos, e que geraram um 6timo resultado, pois, a curto e a longo
prazo, as pessoas acabaram optando por fazer cursos nessa escola pelo
conhecimento que a organiza¢cdo mostrou ter e pela confianca por ela gerada.

Palavras-chave: Inbound marketing. Marketing digital. Escolas de negdcios.
Escolas de atividades criativas.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o crescimento do niumero de usuarios da internet no Brasil e
dos acessos através de dispositivos méveis, colocam o marketing digital como uma
obrigacdo para as organizacbes de variados setores. Com base nisso e nas
mudancas que vem ocorrendo no mercado, as estratégias de marketing foram se
adaptando conforme o cliente exigiu.

Desta forma o Inbound marketing trabalha em prol do cliente, permitindo
gue uma organizacdo construa gradativamente um relacionamento com seu publico
alvo e dessa forma conquiste a confianca e a preferéncia das pessoas.

As contas de e-mail, blogs e as redes sociais vém tomando conta do dia a
dia das pessoas, fazendo com que as empresas venham a optar por essas
ferramentas como meios de chegar até um possivel cliente. Essas organizacdes
precisam buscar formas onde seus possiveis clientes possam contribuir com o
produto e/ou servicos oferecidos pela mesma.

Na era em que as pessoas estdo cada vez mais conectadas, curtindo e
compartilhando paginas nas redes sociais, com grande poder para opinar e
expressar seus sentimentos e satisfacfes, sobre valores que sédo expostos pela
internet de forma totalmente gratuita, muitos profissionais de marketing vem
tentando encontrar formas de usar tais comportamentos a favor das organizagoes,
pois esse tipo de comportamento do consumidor contribui grandemente para o
crescimento e amadurecimento das mesmas.

Por tratar-se de algo que trabalha o interesse do potencial cliente, por
meio de conteudo relevante, o Inbound Marketing vem fazendo sucesso desde que
se popularizou no ano de 2009 nos Estados Unidos. Muitas organizacbes estao
adotando o Inbound e deixando de lado o Outbound (velho marketing), por ser mais
barato e mais eficaz.

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos, sendo
gue o primeiro capitulo apresenta a introducao, a situacao problema, objetivos geral
e especificos e, por fim, a justificativa da escolha do tema. No segundo capitulo, esta
registrado o estudo do referencial pela fundamentacdo tedrica, que deu base
necessaria para a melhor compreensao do estudo em questdo. O terceiro capitulo

contém os procedimentos metodologicos abordados no trabalho e como foi definida
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a area e a populagdo alvo, apresentando o plano de coleta de dados.
O quarto capitulo € composto pela andlise dos dados e, ao final, a conclusao e as

referéncias utilizadas neste estudo.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O setor de marketing digital no Brasil esta em crescimento e com fortes
tendéncias, apesar dos problemas causados pela situacdo econémica em que o pais
se encontra. Em meio a esses problemas enfrentados no Brasil, uma pesquisa feita
pelo IAB Brasil — Interactive Adversiting Bureau, comprovou que o marketing digital
cresceu cerca de 14% no ano de 2015, em uma média nacional de todo o territorio
brasileiro (BLUEBERRY, 2016).

Este setor esta passando por um momento interessante, pois as
empresas estdo, cada vez, mais a procura de meios para ganharem destaque na
internet. De forma diversificada as maneiras de criar propagandas e atrair clientes
estdo evoluindo e por meio delas pode-se chegar ao publico alvo de forma muito
mais proxima e pontual.

Algumas organizacfes acabam optando por estratégias de marketing em
forma de e-mails, mala direta, comerciais em TV, radios, entre outras formas e
acreditam ser de grande valia e indispensaveis. S6 que em contrapartida, algumas
dessas estratégias adotadas por elas, principalmente a de envio de e-mails em
massa acaba fazendo com que os possiveis clientes se distanciem das
organizacdes e acabam nao efetuando nenhum tipo de compra, pois as pessoas hao
guerem que suas caixas de e-mails figuem lotadas de spams, promocdes e produtos
dos quais ele ndo tem nenhum tipo de interesse.

Empresas que antes optavam pelo Outbound marketing (velho
marketing), hoje estdo o deixando para tras, ou até mesmo incluindo o Inbound
marketing (novo marketing) a fim de ter uma melhora, podendo utilizar as
ferramentas do antigo marketing juntamente com as do novo e tendo um retorno
ainda maior.

Baseado em tais premissas, 0 presente estudo busca responder a
seguinte pergunta de pesquisa: Quais as estratégias e os resultados do Inbound
Marketing para as escolas de negoécios e escolas de atividades criativas das

regides sul e sudeste do Brasil?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer as estratégias e os resultados do /nbound Marketing para as
escolas de negocios e escolas de atividades criativas das regides sul e sudeste do

Brasil.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar as escolas de negocios e escolas de atividades criativas das
regioes sul e sudeste do Brasil;

b) Levantar dados que permitam identificar a importancia do Inbound Marketing
para as organizacfes objeto de estudo;

C) Conhecer as estratégias utilizadas pelas organizagdes com o Inbound
Marketing;

d) Apresentar os resultados obtidos pela pesquisa nas organizacbes que se

destacam como escolas independentes de negdécios.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo conhecer as estratégias e os resultados do
Inbound Marketing para as escolas de negdcios e escolas de atividades criativas das
regides e sudeste do Brasil.

Desta forma, o estudo € importante visto que a pesquisa junto as escolas
de negécios e as escolas de atividades criativas apresenta ao leitor o valor de
compreender os variados processos enfrentados por elas na utilizacdo do Inbound
Marketing e qual a necessidade desta estratégia para manterem-se competitivas no
mercado.

A relevancia destaca-se em uma analise em nivel regional, abrangendo
sul e sudeste do Brasil, que pode servir de pesquisa a académicos, demonstrando o

cenario atual desta estratégia e os resultados por ela obtidos. Além disso, € um
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instrumento aos empresarios de qualquer ramo industrial que pretendem aplicar o
Inbound Marketing dentro de suas organizacdes, porém desconhecem o processo.

O trabalho é viavel, pois acredita-se que serdo possiveis as respostas
para a coleta dos dados da pesquisa através de questionarios enviados para as
escolas de negolcios e escolas criativas, onde serd relatada a importancia do

Inbound Marketing e quais os resultados obtidos por intermédio dele.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Vianna (2001), a fundamentacédo tedrica busca a analise de
autores que ja escreveram sobre o tema em que se deseja pesquisar, portanto
direciona ao leitor um referencial te6rico de acordo com a pesquisa.

Desta forma, os proximos titulos do capitulo procuram relacionar
informacdes acerca do propdsito da pesquisa, assim como entendimento do tema

em estudo com base em outros autores.

2.1 CONCEITO DE NEGOCIOS

O negdcio de uma organizagcédo nao é definido pelo dono da mesma, mas
sim pelos consumidores. Nao é definido pelo nome, pelos estatutos ou pelo
regimento interno de uma empresa, mas sim pelas necessidades que o0s
consumidores tém e que deveriam ser satisfeitas quando esses adquirem um
produto ou servico (DRUCKER, 1981).

Segundo Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), negoécio é o
entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente, ou seja, o valor que a
empresa quer mostrar sobre si.

Definir o negécio instrui a organizagdo em como deve ser as etapas
seguintes de um planejamento estratégico, deste modo € de suma importéncia a sua
definigdo clara na organizagdo. Sem duvida uma definicdo restrita limita as opgdes,
mas por outro lado focaliza a organizagdo (PAGANO, 2012).

As empresas sempre norteiam a condug¢ado do seu negdcio por meio de
conceitos e filosofias. Existem diversos tipos de conceitos que definem o foco com o

qual as organizag¢des desejam conduzir suas atividades (FLORES, 2013).

2.2 ESCOLAS DE NEGOCIOS

Segundo Costa (2017), diferente do que pode parecer, ndo basta ter
cursos de Administracdo ou PoOs-Graduacdes em areas afins para que uma
instituicdo se denomine como uma escola de negocios é necessario que ela tenha

caracteristicas especificas.
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A escola de Negocios visa desenvolver profissionais diferenciados, desta
forma, os seus trabalhos s&o estruturados para que os estudantes ampliem e
fortalecam suas potencialidades naturais, compreendendo novos conceitos e meios
de atingir objetivos, tornando-se qualificado para resolver problemas que possam
surgir. Desta forma a principal meta desse modelo de ensino é preparar
completamente os profissionais que forma, tendo como objetivo a educacédo voltada
para o mercado e alto nivel em conteudos de negocios, com uma atengao especial
na maneira como a tecnologia pode retribuir para um trabalho mais produtivo e
eficiente (COSTA, 2017).

Uma Escola de Negocios precisa ter meios para proporcionar o contato
dos estudantes com a pratica, de forma qualificada e real, ela precisa ter uma grade
curricular diferenciada, assim como profissionais com alto nivel de conhecimento
para que possam atender as necessidades de cada aluno (COSTA, 2017).

Trata-se de um segmento inovador na educagdo e que comega a se

disseminar em muitas Universidades ou no préprio mercado em si.

2.3 MARKETING

Segundo Kotler (1998), Marketing € um processo social e gerencial, onde
individuos obtém o que necessitam e desejam através de ofertas e troca de produtos
de valor. Esta definigdo baseia-se em alguns conceitos centrais, tais como:
necessidades, desejos, produtos, valor, custo e satisfacao.

Ao referir-se a tal assunto, Kotler (1998), afirma que a necessidade
humana é descrita como um estado de privacao de algum tipo de satisfagdo basica.
Visto que as pessoas precisam de alimento, roupa, abrigo e seguranga. Essas
necessidades ndo sao criadas por pessoas ou organizagdes, elas existem por
questdes bioldgicas e sao relativas a condicdo humana.

Outra afirmacgao feita por Kotler (1998), € que os desejos sdo uma
espécie de caréncia por satisfagoes especificas criadas para atender algumas
necessidades humanas. Pode-se usar como exemplo, uma pessoa que deseja
comer batatas fritas, hamburguer e tomar coca cola, ou seja, ela esta querendo
atender a uma necessidade fisiolégica que € se alimentar, porém o que ela quer

comer € desejo, pois se trata de um tipo de alimento especifico.
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Além disso, as pessoas tém necessidades por alimentagdo, ar, agua,
vestuario e abrigo para sobreviver. Nado s6 tem um forte desejo por recreagdo e
outros servigos, mas também tem preferéncias por versdes e marcas particulares de
bens e servigos indispensaveis (KOTLER, 1998).

Dentre as diversas definicdes de marketing, Las Casas (2001), afirma
que, Marketing € a ciéncia que abrange todas as atividades correlacionadas as
relacbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades de
clientes, pretendendo alcangar determinados objetivos nas organizagdes.

Para Yanaze (2007), a primeira atividade de marketing € baseada na
simples troca, de modo a satisfazer mutuamente as necessidades humanas.
Segundo ele, desde os primordios da civilizagdo o marketing era usado como forma
de troca entre grupos e aldeias. Nessa época os homens passaram a compartilhar
com os outros seus produtos (frutos, flores, peixes entre outras coisas), conforme a
necessidade de determinado item surgisse.

De acordo com Las Casas (2001), diversas pessoas identificam o
Marketing apenas nos processos de vendas. Isto ocorre devido a frequéncia em que
a sociedade é bombardeada por anuncios de produtos, bens e servicos, através da
midia. Embora comunicar € uma das fungdes, dentre as diversas do Marketing.

Ainda sobre o conceito de Marketing Keegan (2005), afirma que
marketing é um processo de destacar os bens e objetivos de uma organizacédo nas
possibilidades de necessidades do ambiente.

Observando os autores e conceitos citados, percebe-se que o marketing é
a procura pela satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes e da empresa.
Na visao de Rocha e Christensen (1999), ele é definido como um processo gerencial
e social, que busca ajustar a oferta da organizacdo a demanda especificas do
mercado, onde pessoas e grupos adquirem o que necessitam a partir de troca de
produtos uns com os outros.

Pode-se destacar que marketing € a forma de apresentar produtos que
despertem desejos em seus clientes, ele pode ser usado em propagandas e em
diversas outras midias.

Existem algumas acusagdes que dizem que “os profissionais de
marketing criam necessidades” ou que “marketing induz as pessoas comprarem
coisas que nao desejam”, porém conforme o exemplo acima se pode entender que

essas acusacodes estao erradas, pois as necessidades sempre existiram, de modo
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que as pessoas desejam produtos especificos para satisfazer as mesmas
(CARVALHO, 2016).

Faria (2004), cita que necessidade é tudo aquilo que o ser humano
precisa para sobreviver, ja o desejo é tudo que as pessoas querem, mas que nao €
necessario a manutencgéo da vida. Outro aspecto levantado por Faria (2004) é que
assim como Carvalho (2016) ele afirma que o marketing ndo cria necessidades e
nem induz as pessoas a comprarem algo que nao desejam. Cabe citar o trabalho de
Maslow (1954), que afirma que cada individuo procura satisfazer suas necessidades
de acordo com uma hierarquia, ou uma sequencia légica. Em primeiro lugar as
pessoas tem suas necessidades fisioldgicas, de seguranga, sociais, de estima e de
auto realizacdo. Como foi citado anteriormente, Carvalho (2016), afirma que o
marketing ndo induz, mas trabalha de acordo com a necessidade de cada pessoa,
na piramide de Maslow ele aponta a necessidade de status, com base nessa
informacgédo, as pessoas precisam, sentem o desejo de ter algo para satisfazer o ego,
abrindo espago para que o marketing trabalhe conforme a necessidade de cada
individuo. Nao induzindo, mas sim mostrando o que ele tem para oferecer, para cada
cliente.

Sobretudo, o conceito de marketing diz que, em mercados cada vez mais
exigentes e dinamicos, as organizagdes mais propicias a chegar ao topo, sao as que
estao sensiveis as expectativas, desejos e necessidades de seus clientes, saindo a
frente de seus concorrentes (CARVALHO, 2016).

2.3.1 As fases do Marketing

Ao decorrer dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases,
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitas organizagdes e profissionais ainda estao praticando
o 1.0 enquanto outros ja estdo entrando na terceira fase (KOTLER, 2010).

Ha muito tempo, na era industrial, o marketing era vender produtos de
fabricas para quem quisesse compra-los. Os produtos eram basicos e criados para
atingir o mercado em massa. A frase do Marketing 1.0 ou a era do Marketing
centrado no produto era: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto.”,

dita por Henry Ford. Nessa época as fabricas focavam nos produtos e ndo em seus
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clientes, a visdo que eles tinham era que deviam diminuir os custos e aumentar as
vendas ja que o prego do produto seria relativamente baixo (KOTLER, 2010).

Segundo Kotler (2010), o Marketing 2.0 surgiu na era da informacéao e por
assim ser, ndo é mais uma tarefa facil. Embora marketing seja atender as
necessidades de seus clientes, entender essas necessidades nem sempre é algo
simples, alguns consumidores ndo estao certos do que necessitam no momento de
busca e compra e cabe a cada organizagao saber o que € primordial e atraente para
seu cliente.

No marketing 2.0 os clientes estdo bem informados sobre determinados
produtos, e podem facilmente comparar diversas ofertas. Os clientes determinam o
preco, além de suas escolhas estarem cada vez mais variados, fazendo com que
cada organizagao que quer se manter em pé no mercado deve acompanhar as
mudancas estabelecidas por seus clientes (KOTLER, 2010).

Pode-se dizer que a frase que define a era do Marketing 2.0 € “o cliente é
o rei”, pois ele esta definindo seu mercado, ele tem desejos e as organizagcbes
precisam atendé-los da melhor forma possivel. Os profissionais dessa era tentam
chegar ao coragdo e a mente de cada consumidor, mas infelizmente esse tipo de
abordagem que é centrada no consumidor pressupde implicitamente que os clientes
sejam alvo passivo das campanhas de marketing (KOTLER, 2010).

Na era do Marketing 3.0, as organizagbes em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, comegaram a trata-los como seres humanos
plenos: com mente, coragdo e espirito. Segundo Kotler (2010), os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, eles buscam nao sé produtos para satisfazer suas
necessidades e desejos, mas buscam empresas que possam atender e abordar
suas necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua missao, visdo e
valores. Os consumidores buscam ndo apenas satisfagcao funcional e emocional,
mas também satisfacao espiritual, nos produtos que vao escolher.

O Marketing 3.0, assim como o 2.0, também é orientado para o
consumidor, e visa satisfazer os mesmos. Todavia as empresas que atuam com o
Marketing 3.0 tem uma contribuicdo maior em termos de missao, viséo e valores
para apresentar para o mundo; seu objetivo é satisfazer as necessidades e
solucionar os problemas da sociedade (KOTLER, 2010).

Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing emocional com o

marketing do espirito humano, o que em época de crise econdmica adquire maior
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relevancia na vida dos consumidores, ja que na medida em que o tempo passa a

sociedade é afetada por rapidas turbuléncias nas esferas social, econbmica e

ambiental.

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja
percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o
processo de fabricagdo de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condigbes de fabricacdo até o impacto do
produto no meio ambiente, por exemplo. (ZENONE, 2006, p.73)

Na era do Marketing 3.0 as empresas se diferenciam por seus valores, os

profissionais de marketing acreditam em um ser humano completo, e que nenhuma

de suas necessidades podem ser negligenciadas, deste modo estdo cada vez mais

focados em resolver problemas da sociedade, buscando solucionar de forma rapida

€ precisa as necessidades de seus clientes como um todo, oferecendo respostas e

esperangas aos mesmos, 0 que em uma época de turbuléncias, torna-se um
diferencial e tanto (KOTLER, 2010).

Figura 1 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
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Marketing centrado
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Fonte: Kotler (2010)

Na visdo de Kotler (2010), o Marketing 3.0 transforma os consumidores

em pecas chaves para a organizagdo, tornando os mais colaborativos, culturais e

voltados para o espirito.

2.3.2 Marketing digital
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De acordo com Resultados Digitais (2016), na ultima década, onde os
consumidores tém acesso a uma grande quantidade de informagdes na internet, o
que acaba acarretando uma mudanga completa na forma em como eles pesquisam,
aprendem, avaliam e recomendam produtos e servigos, € cada vez mais visivel a
utilizacdo do marketing digital por parte das organizagbes, com o propdsito de
aumentar sua competitividade e fazer parte do mercado de maneira mais voraz.

De acordo com Gabriel (2010), a sociedade, o mercado e o consumidor
mudaram, consequentemente, o marketing precisa mudar também, levando em
consideragdo o novo cenario e as novas ferramentas de agao que se tornam
disponiveis.

As organizagbes estdao lidando com um publico que esta conectado
diariamente com a internet e o que antes era apenas usado como troca de produtos
para satisfazer as necessidades de cada consumidor como cita Yanaze (2000), hoje
€ usado como uma ferramenta indispensavel para fazer com que o cliente tenha
plena participagdo no momento de compra.

Na visdo de Vaz (2005), o velho marketing ainda continua contribuindo,
contanto que, as organizagbes que o utilizem, revejam e adaptem paradigmas e
conceitos.

O marketing desta nova era interage diretamente com o publico
consumidor de maneira completa, e em tempo real faz dele seu instrumento de
estudo (VAZ, 2010).

Cabe citar a visdo de Moraes (2006), que menciona o marketing digital
juntamente com suas ferramentas como uma forma de aprimorar o relacionamento
entre as organizacdes e seus clientes, a fim de que proporcionem uma aproximagao
e familiarizagdo dos consumidores para com as organizagbes e seus
produtos/servicos.

Na década em que a sociedade vive, a internet tornou-se uma ferramenta
indispensavel na vida das pessoas, estar conectado na rede € garantir um lugar na
era digital, em vista disso, a cada dia mais as pessoas ingressam nesse Nnovo
mundo. Portanto compreender a internet tornou-se dever de toda organizagao,
sendo exclusa a teoria de que é possivel fazer marketing ignorando a internet. “Ou
vocé entende o que esta acontecendo ou é devorado pelo mercado” (TORRES,
2009, p. 45).
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Mesmo que muitas organizagbes ainda escolham n&o investir em
marketing digital, elas ainda estardo presentes na internet, todavia abrirdo m&o dos
conceitos e opinides a seu respeito, bloqueando a participagdo no processo
crescente e deixando que outras organizagdes utilizem dessas ferramentas e saiam
a frente (CARVALHO, 2016)

Segundo Sheth (2002), o marketing como fungdo corporativa objetiva a
satisfagcdo do cliente, a internet concedeu uma visédo radical de como a missao do
marketing é realizada, onde na era industrial, os profissionais de marketing iniciavam
e controlavam o processo de troca, na era da internet os clientes definem de que
informacdes necessitam e qual a melhor oferta ou preco eles estdo dispostos a
pagar por determinado produto.

Segundo Kotler (2014), é inaceitavel que as organiza¢des nao tenham a
presenca online. Pode-se dizer que, os consumidores estdo no poder, eles sabem
mais do que as proprias organizag¢des, antes de comprar determinado produto as
pessoas perguntam para conhecidos, amigos, colegas de trabalho e familiares a sua
opinido deles referente ao produto desejado, assim como fazem uma pesquisa
meticulosa em diversos sites da internet para conhecer mais sobre a marca ou
produto.

A midia digital € uma das formas que mais vém crescendo atualmente,
segundo dados do IBGE (2016), cerca de 95,4 milhdes de pessoas usam a internet
em todo o Brasil, correspondendo a 54,4% da populagdo. A Pesquisa Brasileira de
Midia que € organizada pelo Governo Federal expde dados de que os brasileiros
passam em média 4h59 na internet. E esse numero so tende a crescer (CARVALHO,
2016).

Baseado nas informacdes apresentadas nessa sec¢ao, a internet influencia
mais da metade de diversas compras. Ao referir-se a tal assunto Carvalho (2016) diz
que quase todas as pessoas conectadas na internet, a usam em algum momento
para fazer suas compras, deste modo o impacto digital no comércio tem um volume

consideravel deve tornar-se maior na medida em que os anos vao transcorrendo.

Internet € muito mais do que fazer “uns banners e uns flashs”. Isto é coisa
dos tempos de bolha. Internet responsavel e lucrativa é relacionamento
direto com o consumidor, e, é l6gico, que muitos tenham dificuldade para
entender isto. Quando o primeiro carro apareceu, era chamado de carroga
sem cavalos — algo parecido acontece na web hoje (ADOLPHO, 2010, p.
34).
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Segundo Halligan e Shah (2010), na era da internet o marketing
tradicional vem perdendo o forte resultado que tinha ha alguns anos. O problema
dessas técnicas de marketing tradicionais € que se tornaram menos proveitosas na
comunicagao conforme as pessoas comegam a evitar estas interrupgoes.

Antes de comprar um determinado produto pelo simples fato de ter
assistido uma propaganda ou um comercial de TV, o consumidor comega uma busca
por pessoas que ja adquiriram o produto, a internet de forma rapida da este tipo de
beneficio para as pessoas, pois por meio dela o consumidor tem o poder de
comparar e acessar diversas informagdes de determinado produto, seja ele em
blogs ou comentarios em sites de busca (CAVALLINI, 2008).

Desta forma o marketing digital disponibiliza diversas ferramentas para

que as organizagdes atinjam seus objetivos.

2.3.2.1 Storytelling

Storytelling é a capacidade de contar histérias de maneira relevante, onde
s&o utilizados recursos audiovisuais juntamente com as palavras. E um método
muito utilizado no marketing e na publicidade, pois faz com que a organizacao
promova o seu negdécio sem gue haja a necessidade de fazer uma venda direta, em
outras palavras, essa ferramenta tem um carater muito mais persuasivo do que
invasivo (REZ, 2017).

De acordo com Rez (2017), essa nova ferramenta € muita utilizada como
uma estratégia no marketing digital seja em lancamento de novos produtos ou para
fidelizar clientes. O seu objetivo € gerar mensagens mentais aos visitantes de seus
sites, blogs ou outros meios de comunicagao.

O Storytelling nada mais € do que a capacidade de transmitir
pensamentos e ideias através uma narrativa fluida e relevante, é saber como contar

uma historia para impactar as pessoas (ROCKCONTENT, [20..]).

2.4 A IMPORTANCIA DO INBOUND MARKETING NA ERA DIGITAL

Nos dias de hoje, a internet esta incorporada na vida das pessoas e cada
vez mais se torna impossivel viver sem ela, desta forma muitas empresas utilizam

diversas ferramentas da internet para atrair possiveis clientes, s6 que algumas
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vezes acabam deixando a desejar na forma de abordagem, fazendo com que os
possiveis clientes acabem afastando-se, pela forma evasiva em que elas se
encontram (RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

Desta forma é de extrema importancia que seja feita uma mudanga na
maneira em que o marketing digital é feito, pois o proprio consumidor esta sofrendo
mudancgas constantes. A cada dia e hora que passa as pessoas leem mais, buscam
mais e estudam mais para contratar algum tipo de servico ou comprar um
determinado produto (5SELETO, 2017)

Todos os dias as caixas de spams crescem, mesmo que 0s consumidores
nao estejam fazendo nenhum tipo de cadastro em determinados sites da internet, a
cada click feito surge uma nova forma de bombardear as pessoas, sejam eles
banners de produtos ou anuncios irritantes e desnecessarios, que na maioria das
vezes acabam espantando os clientes ao invés de trazé-los para mais perto da sua
empresa (5SELETO, 2017).

Desta forma, as ferramentas de marketing digital vém se transformando e
evoluindo para atender as pessoas, 0 que antes era visto s6 como um processo
compra e vende onde os clientes ndo tinham o poder de opinar de forma alguma, ou
ferramentas onde links eram disparados para os e-mails de forma evasiva, deixando
os clientes carecendo de mais informagdes e com suas caixas de e-mails lotadas de
propagandas, hoje € visto como uma forma de conquistar clientes usando o método
de atracdo, onde o cliente vem até a empresa e ndo ao contrario (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017).

O Inbound Marketing ou o marketing de atragdo € uma nova forma de
pensar e implementar estratégias, que vem se destacando no marketing digital e que
de uns tempos para ca disparou de forma genial. A cada dia mais as empresas
buscam aderir esse tipo de marketing para conquistar clientes, gerar mais vendas e
reforcar sua autoridade perante a audiéncia (RESULTADOS DIGITAIS, 2017)

Nesse tipo de marketing sédo realizadas acdes para atrair clientes para
seu blog ou site, e a partir dessa atracao criar um relacionamento duradouro com
essa pessoa por meio de conteudos. Apesar de ainda ser desconhecida por muitos,
baseia-se na publicacdo de conteudos para alcancar mais clientes, € uma
ferramenta importante que vem se destacando no marketing digital (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017).
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2.4.1 Inbound marketing

Antes de abordar a metodologia do Inbound Marketing, faz-se necessario

citar um tema em que ele foi baseado: o Marketing de Permissao.

O Marketing de Permissao permite que vocé transforme pessoas estranhas
— gente que talvez ignorasse uma oferta ndo solicitada — em pessoas com
vontade de prestar atencdo quando sua mensagem chega de modo
esperado e apreciado. (GODIN, 2000, p. 45).

Em 1999, o autor Seth Godin estreou o conceito chamado de Marketing
de Permissdo. Segundo ele, as organizagbes n&o poderiam mais confiar em
anuncios de interrupgdo. Com base no estudo de Godin (1999), os consumidores
sdo bombardeados por diversas informagcbes e € necessario desenvolver um
relacionamento com eles, atraindo-os com alguma isca-amostra (desconto, sorteios,
etc) (ENDEAVOR; ROCKCONTENT, [20..])

Segundo Godin (2003), o Marketing de Permissao opera para fazer com
que estranhos se tornem amigos e, depois de amigos se tornem clientes. Nesse tipo
de marketing as organizagbes nao querem encher os possiveis consumidores de
anuncios irritantes ou propagandas sem muita valia, mas sim ter a permissao dessas
pessoas para enviarem um anuncio, um video ou até mesmo um folheto, para que
os consumidores sintam-se parte da organizagéo, tendo um poder de escolha.

Desta forma, o Marketing de Permissdo, como o préprio nome diz, se
traduz em uma ferramenta onde um atendente ou uma loja entra em contato

somente com os consumidores que autorizam o contato.

2.4.2 Conceito do Inbound marketing

O Inbound Marketing é uma estratégia que vem sendo aprimorada desde
2006 por Brian Halligan e Dharmesh Shah, fundadores da HubSpot, porém sé ficou
conhecido em 2009 quando os fundadores da empresa de software de Inbound
Marketing, langaram o livro “Inbound Marketing: Seja encontrado usando os Google,
a midia social e os blogs” (TEIXEIRA, 2016).

Este tipo de marketing pode ser chamado também de marketing de
atracdo ou ainda de marketing receptivo, onde a empresa agrega valor a seus

servicos e/ou produtos e em seguida encontra formas e técnicas para ser
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encontrados por possiveis consumidores. Esse tipo de marketing consiste em um
conjunto de estratégias que visa atrair de forma voluntaria os consumidores
diretamente para o site da empresa. Ele se utiliza de ferramentas como redes
sociais, sites e blogs, onde ele publica contetdos relevantes em forma de e-books,
artigos, infograficos, imagens e videos para chamar a atencdo e ganhar a confianca
de leitores (RESULTADOS DIGITAIS, [20..]).

Conforme Carvalho (2013), o Inbound Marketing pode ser definido como
uma maneira de pensar relativamente nova, baseada na concepgado de
compartilhamento e criacdo de um conteudo com atributos direcionados para um

publico-alvo, empregando estratégias de marketing online.

O Inbound Marketing é conhecido como o “novo marketing”, pois se baseia
em ganhar o interesse das pessoas e fazer com que esses potenciais
clientes te encontrem, utiliza a ideia do marketing de entrada.
Diferenciando-se assim do Outbound Marketing, que é o chamado “velho
marketing”, e que usa taticas para ir até os potenciais clientes e oferecer a
eles os produtos ou servigos. (NOGUEIRA, 2014)

A Endeavor e Rockcontente [20..] identificam que o Inbound Marketing é a
versao baseada no Marketing de Permisséo, ele é efetivagdo digital do mesmo. Ele

segue a mesma metodologia da permissao, s6 quem uma nova escala.

O Inbound Marketing e o “marketing de permissdo” partem da mesma
premissa: o poder esta cada vez mais com o consumidor e menos com o
anunciante. Cabe ao consumidor escolher qual conteddo consumir, e ndo
ao anunciante interromper seu cotidiano com ofertas. (ENDEAVOR,;
ROCKCONTENTE, [20..], p.10).

Segundo Halligan e Shah (2010), /nbound Marketing € considerado
qualquer método de marketing que se baseia em obter o interesse das pessoas em
vez de compra-lo.

Entender o comportamento do consumidor € de suma importancia, e isto
nao é algo que surgiu recentemente, mas sim vem desde o inicio da era do
marketing, o que antes era dificultoso de compreender, com a era da internet ficou
mais viavel e propicio a conquistar seus clientes com produtos e conteudos
relevantes (SEBRAE, 2015).

O comportamento do consumidor estimula na maioria dos casos a busca
por solucdes de seus problemas, nessa hora aparecem diversos questionamentos e
dilemas de toda natureza. Com a simplicidade de acesso a internet, as pessoas

comegam suas buscas no Google na maioria das vezes, e vao de paginas a paginas
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até encontrar uma consideravelmente relevante para sua duvida ou problema
(CARVALHO, 2016).

Quem busca, esta procurando algo, as vezes € um produto ou uma
simples informacgéao, porém todos tém um objetivo especifico. Se o que determinada
pessoa estiver procurando estiver relacionado ao seu negocio vocé, com certeza,
sera encontrado (HALLIGAN; SHAH, 2010).

2.4.3 Diferencas entre Outbound e Inbound

Diferentemente do Outbound Marketing, isto €, o marketing tradicional
que invade a vida das pessoas de forma errbnea e sem ser convidado, o Inbound
Marketing vem como um novo conceito, aonde as pessoas chegam até a
marca/empresa através das contribui¢cdes ofertadas gratuitamente em seus sites na

internet sobre determinado assunto pertinente.

Quadro 1 - Comparacéao entre Outbound e Inbound

INBOUND OUTBOUND
Responséavel por mais de 90% dos cliques na Responsavel por menos de 10% dos cliques da
internet; internet;

Custo menor para adquirir um novo cliente;

Custo alto para adquirir um novo cliente;

Nutrido pela criatividade talento e esforgo;

Nutrido pelo orgamento;

Comunicacéo interativa e em via dupla;

Comunicacéo unidirecional,

Clientes véo até a organizagdo por meio de
ferramentas de busca;

Clientes sao procurados por meio de
impressoes;

Empresas dispde de valor agregado;

Empresas fornecem nenhum ou pouco valor
agregado;

Organizagfes planejam entreter e/ou educar;

Organizag¢8es pouco visam entreter ou educar;

Possui SEO e listas de e-mails;

Spam e lista de e-mails pagas ou alugadas;

Apoia eventos;

Outdoors e divulgacéo ao ar livre;

Imprensa e Relagbes publicas;

TV, radios e folders;

Boca-a-boca e marketing viral;

Comentarios spam em blogs, sites e etc.

Criacdo de conteudo e marketing;

Banners e exposicao de publicidades;

Conteldos de videos.

Publicidade em video.

Fonte: adaptado de Carvalho (2015).

2.4.4 Metodologia do Inbound marketing

Segundo Halligan e Shah (2010), o Inbound Marketing possui como um
de seus pilares o marketing de conteudo, focando-se no compartiihamento de

conteudo relevante e do interesse do leitor, isto é, o Inbound Marketing
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resumidamente € a melhor maneira de transformar estranhos em clientes e

promover um negocio. Sua metodologia € adaptada a situagéo atual de mercado.

Estranhos podem ser atraidos pelo seu conteudo se ele aparecer na hora
certa, que é quando eles procuram na internet por informacdes e
entretenimento. Os estranhos buscam coisas como: como arrumar uma
gravata, como consertar um chuveiro elétrico, dicas de viagem, videos de
gatinhos. E para atrair a atengédo dos estranhos, o Inbound Marketing usa
blogs, sites, midias sociais e taticas de SEO (ENDEAVOR; ROCK, 2016, p.
16)

No momento em que um estranho visita o site de uma determinada
organizagéo ele automaticamente se torna um visitante. A despeito disso, Siqueira
(2016), afirma que a intengdo do /nbound Marketing nessa etapa € identificar e
resolver o problema do visitante, entregando a ele algo util e ao mesmo tempo
divertido de se explorar, isto €, o visitante deve aprender algo quando ele terminar
de ler um e-book ou post, por exemplo.

Naturalmente, visitantes ainda estdo longe de serem clientes. Da mesma
forma que as pessoas que vao a uma loja de roupas e nao compram nada.
Visitantes precisam ver mais do que dicas para se interessarem em comprar
alguma coisa. (ENDEAVOR, ROCKCONTENT, 2016, p.17)

O Inbound Marketing trabalha para que esses potenciais clientes recebam
posts relacionados a suas buscas anteriores, para isso ele utiliza formularios,
landing pages que tem a funcdo de transformar o trafego em leads e leads em
clientes e CTAs para avancar o processo. O visitante que se mostrou interessado
por determinado conteudo, produtos ou e-books e por estes motivos se cadastrou
para receber mais conteudos consequentemente torna-se um lead.

Quando os leads aceitam o convite de uma organizagao, eles concedem
permissdo. Nesse momento eles ainda nao estao prontos para comprar determinado
produto, o que eles querem é saber mais sobre 0 mesmo, a organizagido pode
utilizar diversos meios para nutrir um Jead, como por exemplo, newsletters
exclusivos, e-mails personalizados e etc.

A parte de extrema importancia na metodologia do Inbound marketing é
preservar um relacionamento vigoroso e respeitoso com os seus leads para que eles
possam dar o proximo passo.

Segundo Justino (2016), o método do /nbound Marketing combina a
criacdo de conteudo com a automacgao de marketing e possui uma metodologia
fundamentada em quatro agdes, conforme descrito e ilustrado na figura 2, a seguir:
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Figura 2 - Metodologia do Inbound Marketing

ATRAIR CONVERTER APROXIMAR ENCANTAR

Blog Formularios de Contato Software CRM Pesquisas
Palavras-chave Call-to-action E-mail Contetdo Inteligente
PublicacGes sociais Landing Pages Fluxos de trabalho Monitoramento Social

Fonte: Hubspot (2016).

Todas as etapas sao produzidas por meio de agdes e técnicas integradas
(SEO, blog, e-mail marketing, landing pages, etc), que sao supervisionadas por uma

ferramenta, desta forma é possivel avaliar e analisar os resultados.

2.4.5 As etapas do Inbound marketing

Segundo Siqueira (2016) A metodologia do Inbound Marketing segue uma
ordem de etapas para que possa funcionar de forma eficaz, sdo elas: atrair;

converter; relacionar; vender e analisar.

2.4.5.1 Atrair

Na visao de Siqueira (2016), a primeira etapa do Inbound Marketing é
atrair, pois um site sem visitas ndo gera leads, sem eles ndo ha vendas e
consequentemente perde-se toda a razao para trabalhar essa estratégia.

Outro aspecto levantado por Siqueira (2016) € que o0 acesso a internet
serve para liquidar as duvidas das pessoas acerca de diversos assuntos, e as
organizagbes que acompanham a evolugdo do marketing desde os primordios, na
época em que ele ainda servia como uma espécie de troca de produtos até os dias
de hoje, sabe que deve acompanhar o mercado.

As empresas que acreditam e investem nas ferramentas do Inbound

Marketing para aumentar sua presenga e sobressair sobre as concorrentes, sabe
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que, utilizando essas ferramentas consegue atrair pessoas e consequentemente
cadastros em seus sites, gerando mais e mais visitas e compartilhamentos, de forma
econbmica e viavel criando conteudo de qualidade e relevancia direcionado a um
publico-alvo (SIQUEIRA, 2016).

Segundo Siqueira (2016), a etapa de atrair é genial, pois em vez de uma
empresa correr atras de clientes, e esgotar todas as suas forgas para isto, ela pode
simplesmente focar em criar conteudos interessantes, e apostar neles, publicando
no préprio site da empresa, ou em blogs, eles devem ser alimentos com conteudos
relevantes, algo que seja digno de captar a atengdo de um potencial lead e
futuramente um cliente. Desta maneira a empresa vai atrair muitas pessoas por livre

e espontanea vontade.

2.4.5.2 Converter

Atrair visitantes para o site € a primeira etapa do Inbound Marketing. A
conversdo de leads é a etapa em que eles entram no funil de vendas de cada
organizacgao (SIQUEIRA, 2016).

Figura 3 - Funil de Vendas do Inbound Marketing

Primeira vez no blog, ZMOT (Momento -
Zero da Verdade), o visitante encontra seu DESCORERTA ATENCAO
produto pela primeira vez.

Pagina de captura (Landing Page) de lead
com isca digital, eBook, webindrio, etc.

INTERESSE
Sequéncia de conteldos apresentando
solugdes e beneficios do produto.
Continuagdo da sequéncia de contetido
demonstrando como o produto resolve os
problemas do cliente,
DESEJO

Agora é o momento de falar da empresa.
Diferencial e qualidades.

Promocgéo, oferta, descontos especiais, -
Comando de compra e agdo da equipe de vendas. COMPRAR ACAO

Fonte: Publiki [20..].

A etapa de conversdao complementa a de atracdo, e faz com que os
visitantes tornem-se leads, ou seja, determinadas pessoas buscam solu¢des para
seus problemas, seja qual forem, quando eles o encontram em sites ou blogs eles
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deixam seu contato e informag¢des em troca de um ganho, que pode ser um material
rico em informacgdes, como, por exemplo, um e-book.

O foco do Inbound Marketing é atrair pessoas que se interessam pelo
assunto, ou seja, as organizagdes devem estar atentas aos potenciais clientes, que
visitaram diversas vezes seu website ou blog para buscar algumas informag¢des ou
por uma simples curiosidade.

Uma das formas da conversao € oferecer brindes/recompensas digitais
para as pessoas, pois elas gostam de pesquisar variados assuntos, seja por
interesse ou curiosidade, se o assunto em questédo estiver no site da organizagéo,
consequentemente ele sera encontrado. Talvez na pagina tenha um e-book que
chame a atencao de um visitante e ele quer baixar, pois ficou curioso para saber
mais sobre o assunto abordado, tudo que ele vai precisar fazer é fazer um breve
cadastro, ou até mesmo so colocar o e-mail para poder receber o conteudo em

questao.

Figura 4 - Baixe o E-book gratuito

Preencha o formulario abaixo para receber este eBook
gratuitamente no seu e-maill

Seu melhor e-mail

Seu nome

& Seu e-mail ficara seguro, nunca faremos spam

Fonte: Publiki [20..].

Assim que uma pessoa fornece seu e-mail, esta abrindo espaco para a
organizacao criar um vinculo com ela, podendo enviar diversos assuntos de acordo

com a pesquisa que o visitante fez anteriormente.

2.4.5.3 Relacionar
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Conforme Siqueira (2016), nem todos os clientes em potencial estdo no
momento de efetuar uma compra. Em um percurso de compra ha diversas etapas, e
todas devem ser bem definidas e acima de tudo respeitadas, para que a
organizagdo possa agir no momento em que uma pessoa esta realmente pronta
para receber uma abordagem.
Em esséncia, somente 3% do mercado potencial esta em busca por solugdes, isto €,

eles estao na etapa de decisdo de compra (SIQUEIRA, 2016).

Figura 5 - Momento de compra

0 momento de compra do mercado

3% Comprando agora
6-7% Disposto a ouvir

Ndo estd
pensando nisso

30%

30% Acredita ndo
estar interessado

30% N3o esta interessado

Fonte: Siqueira (2016).

O Inbound Marketing na etapa de relacionamento usa alguns de seus
artificios e identificam os estagios em que os leads se encontram, fazendo com que

eles venham a avancar na jornada (SIQUEIRA, 2016).

2.4.5.4 Vender

Todo o trabalho de atrair, e criar um relacionamento com um estranho
tornando-o um J/ead, visa gerar demanda e consequentemente viabilidades de
negécios para as organizagdes. Siqueira (2016) considera que em um numero
resumido de casos, as vendas acontecem dentro do proprio website da empresa,
mas em outros casos, a venda precisa ser feita por um consultor diretamente com o
potencial cliente (SIQUEIRA, 2016).

Converter cadastros qualificados € uma acgao que se inicia assim que a
empresa comecga a ter uma grande demanda de visitantes em sua pagina, ou blog,
cada lead possui caracteristicas distintas para a tomada de decisédo.
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Para cada lead a empresa deve investir uma quantidade relevante de
tempo, para que o processo de venda seja realizado de forma correta. Algumas
pessoas visitam alguns sites e de primeira ja encontram a solugdo para seus
problemas, outras buscam em diversos locais, elas procuram a maior quantidade
possivel de informagdes, e nessa hora sua empresa deve estar atenta para mostrar
conteudos relevantes, de boa qualidade e que possam prender a atencao do leitor,
mostrando a ele que entre as concorrentes a sua organizagdo € a mais indicada
para ele (SIQUEIRA, 2016).

Assim que o cliente estiver sanado todas as suas duvidas ele estara
preparado para escolher o produto ou servico que mais |lhe dispbs informacgdes. Ele
vai optar por aquela empresa que estava preocupada em ajudar a solucionar o seu
problema, ou sua duvida e ndao aquela que encheu sua caixa de e-mail com
conteudos de baixa qualidade e de pouca utilidade (SIQUEIRA, 2016).

De uma forma geral, quanto maior for a complexidade de um determinado
produto ou servigo, mais o procedimento de venda precisa ser consultivo, concluindo
o papel da nutricdo dos leads. (SIQUEIRA, 2016)

2.4.5.5 Analisar

Um dos mais importantes diferenciais do Marketing Digital é ter o poder
de avaliar minuciosamente seus resultados e certificar o retorno de seus
investimentos. De acordo com Siqueira (2016), as possibilidades analiticas do
Marketing Digital sédo responsaveis por realimentar o método do Inbound Marketing.

E possivel acompanhar toda a agdo que decorre nas interagdes do
publico com os sites das organizagdes, assim como seus posts e campanhas. Além
do mais todo o procedimento pode ser otimizado, detectando-se as taxas que estao
abaixo do esperado para conduzir os esforcos do time de marketing (SIQUEIRA,
2016).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apontados o0s procedimentos metodoldgicos
utilizados neste estudo e as caracteristicas da pesquisa. De acordo com Cervo,
Bervian e Da Silva (2007) o método de forma geral, € a ordem que se deve
estabelecer aos diferentes processos para se chegar a determinado resultado. Este
aspecto também é citado por Lakatos e Marconi (1995), onde aponta que “Método é
o caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse caminho néo

tenha sido fixado de antemao de modo refletido e deliberado”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento traca os métodos realizados no estudo, e é constituido
por duas formas: a) quanto aos fins de pesquisa e b) quanto aos meios de
investigacdo. O delineamento da pesquisa € utilizado para especificar a abordagem
empregada no estudo, para a maneira pela qual o mesmo se desenvolvera (fins) e
como se chegaréa a determinado resultado (meios) proposto (APPOLINARIO, 2012).

Quanto aos fins o estudo em questdo se desenvolveu por meio da
pesquisa descritiva.

A pesquisa descritiva é onde os fatos sdo observados, registrados,
avaliados, classificados e interpretados, sem que o observador interfira neles. Este
tipo de pesquisa busca compreender as ocorréncias envolvidas ao problema e uma
das suas caracteristicas € o método convencional da coleta de dados, que é
realizado especialmente por intermédio de questionarios e da observacao
sistematica (ANDRADE, 2001).

Quanto aos meios 0 estudo sera desenvolvido por meio de pesquisa
bibliografica.

A pesquisa bibliografica tem a finalidade de se basear em conceitos ja
publicados e escritos anteriormente sobre o estudo em questdo. Desta forma, este
tipo de pesquisa pode ser feito por meio de teses, artigos, revistas e demais
trabalhos ja publicados. A finalidade deste tipo de pesquisa é permitir ao
pesquisador a viabilidade de envolver-se no estudo, aprofundando-se no tema e
apresentar sugestbes ou até solucdes para o problema em estudo (MARCONI;
LAKATOS, 1996).
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3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

A definicho da populacdo-alvo consiste em delimitar pessoas,
organizacdes ou fendmenos dos quais serdo pesquisados por caracteristicas
basicas como sexo, faixa etaria, empresas e localizacdo (LAKATOS; MARCONI,
2001). Segundo Vianna (2010) a pesquisa pode englobar toda uma organizacgao,
assim como um determinado departamento, mas se 0 projeto abrange uma
populacdo da qual se pretende extrair algum aspecto devera definir-se um plano de
amostragem.

O Brasil € o maior pais da América do Sul, e é composto por 26 estados e
um Distrito Federal. O pais € dividido em cinco regiées: Norte, Nordeste, Centro-
Oeste, Sudeste e regido Sul.

O Norte € composto por Acre, Amazonas, Para, Rondb6nia, Roraima e
Amapa. O Nordeste € composto por Maranhdo, Piaui, Ceara, Rio Grande do Norte,
Paraiba, Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia, e o territério de Fernando de
Noronha. O Centro-Oeste é composto por Goias, Mato Grosso e Distrito Federal. O
Sudeste é composto por Minas Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e
a regido Sul é composta por Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Abaixo uma sintese da estruturacdo da populacdo-alvo de acordo com o

objetivo geral deste estudo.

Quadro 2 - Estruturacao da populagéo-alvo.

. = UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Conhecer as
estratégias e 0s
resultados do Inbound — L.
) Primeiro x Escolas de Negdcios P
Marketing para as Regido Sul e Responséveis pelo
s semestre de e Escolas de .
escolas de negécios e Sudeste . o setor de marketing
> 2017 Atividades Criativas
escolas de atividades
criativas das regides
sul e sudeste do Brasil

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017).

Inicialmente, para a delimitagdo da populagéo que participou da pesquisa,

utilizou-se a lista de escolas de negdcios (nas areas de administracéo e finangas) e
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escolas de atividades criativas, obtendo assim uma populacdo de 27 escolas em
territério nacional.

A partir das 27 escolas pré-definidas, foi aplicada a pesquisa em 10
escolas, onde foram escolhidas as regides sul e sudeste, sendo utilizado ainda o
critério de serem escolas independentes de instituicdes e universidades e que nao
oferecem cursos de graduacdo para a aplicacdo da pesquisa, além disso, foram
selecionadas escolas de quatro estados, sendo eles Sao Paulo, Minas Gerais, Santa

Catarina e Rio Grande do Sul.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados refere-se as técnicas utilizadas pelo
pesquisador para efetuar a coleta de dados e informacdes correlacionadas ao
estudo. Deste modo, é necessario estabelecer o tipo de fonte de dados que sera
utilizado pelo autor para a execucéo desta etapa. Estas fontes séo classificadas em
a) primarias e b) secundarias (CHIZZOTTI, 2001).

De acordo com Roesch (2007) a coleta de dados priméarios de uma
populacdo é investigada pelo autor por meio de instrumentos de pesquisa como
guestionarios, entrevistas e testes para que depois sejam analisados.

As fontes secundarias representam a possibilidade que o pesquisador
terd em coletar dados antes ja pesquisados e interpretados por outros autores. Elas
podem ser extraidas de livros, peridédicos, materiais como teses, dissertacfes e
pesquisas referentes a trabalhos ja publicados (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Com base na metodologia de pesquisa utilizada até o momento, pode-se
verificar que o presente estudo utilizou o plano de coleta de dados primarios, pois
utilizou um questionario para investigar a importancia do Inbound marketing dentro
das escolas objetos de estudo e utilizou também o plano de coleta de dados
secundarios, pois foram usados na pesquisa materiais disponibilizados em sites e
alguns trabalhos ja publicados.

Para a técnica de coleta de dados utilizada para este estudo, foi utilizado
0 método de pesquisa qualitativa que é aguela em que o pesquisador preocupa-se
em compreender e analisar fatos, onde os aspectos ndo podem ser quantificados.
(MINAYO, 2001).
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Referente ao tipo de abordagem a ser tratado no estudo, a pesquisa pode
ser quantitativa ou qualitativa. E fundamental que fique claro os processos
metodoldgicos do estudo e qual sera o tipo de abordagem que seréa utilizada, para
que se possa estabelecer qual o método adotado para a analise e o tratamento de
dados coletados no presente estudo (GONCALVES; MEIRELLES, 2004).

O questionario aplicado via Google Docs, foi enviado diretamente para os
profissionais dos departamentos de marketing das escolas pesquisadas,
contemplando, entre outros, 0s seguintes aspectos: i) Perfil das escolas; ii)
Utilizacao do Inbound marketing; e iii) Resultados do Inbound nas escolas.

O referido estudo adotou o0 método de analise qualitativa, pois € aquele
em que se realiza por meio de objetos de estudo.

Este tipo de pesquisa trabalha com o universo de significados,
acontecimentos ou fendmenos, a partir de um contexto previamente escolhido ou em
estudo. A pesquisa qualitativa tem como caracteristicas a objetivacdo do fenébmeno,
hierarquizacdo de descrever, compreender e explicar, e a busca de resultados mais
fidedignos (MINAYO, 2001).

A escolha deste tipo de pesquisa é o de aprofundar conhecimentos,
compreender e desenvolver andlises por meio de objetos de estudo, com o intuito de
desenvolver métodos para a verificacdo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados dos levantamentos da pesquisa em
concordancia com os objetivos deste estudo.

Como ja foi abordado nos procedimentos metodolégicos, para a
delimitacdo da populacdo que participou da pesquisa, utilizou-se a lista de escolas
de negdcios (nas areas de administracdo e financas) e escolas de atividades
criativas, obtendo assim uma populacdo de 10 escolas localizadas nas regides sul e
sudeste do pais.

O questionario aplicado via Google Docs, presente no Apéndice A, foi
elaborado de acordo com o0s objetivos especificos do estudo. Para a primeira etapa
do questionario relacionada ao perfil das escolas buscou-se verificar dados como
nome, cidade, tempo de trabalho, quantidade de colaboradores e alunos e quais 0s
servicos oferecidos pelas mesmas.

Com relacdo a utilizacdo do Inbound marketing, segundo aspecto,
objetivou-se identificar se as escolas trabalham com esse tipo de marketing, quais
razdes levaram a optar pelo Inbound, quais ferramentas as escolas utilizam nessa
estratégia e com qual frequéncia e como sdo produzidos os contetdos utilizados
pela escola.

O terceiro e ultimo aspecto pesquisado, foram os resultados do Inbound
nas escolas, o objetivo da Ultima pergunta do questionario enviado para as
organizacdes foi saber quais os resultados obtidos depois da aplicacdo do Inbound
marketing dentro das escolas objetos de estudo.

No Quadro 3 é possivel observar dados levantados das escolas para as
quais foi enviado o questionario. Vale observar que as escolas que né&o

responderam ao questionario ndo terdo seus nomes citados neste estudo.

Quadro 3 - Perfil das escolas objetos de estudo

i ANOS DE
ESCOLAS ESTADO DATA DA FUNDACAO ATUACAO NO
MERCADO
Sustentare . Escola de Santa Catarina 2000 17
Negocios
Escola A S&o Paulo 1965 52
Escola B Sé&o Paulo 1976 41
Escola C S&o0 Paulo 2015 02
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Escola D S&o Paulo 1984 33
Escola E S&o Paulo 2007 10
Escola F S&o Paulo 1999 18
Escola G Santa Catarina 1997 20
Escola H S&o Paulo 1987 30
Escola | Rio Grande do Sul 2007 10

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa e sites das escolas (2017).

A pesquisa foi aplicada no periodo de 08 a 22 de maio de 2017 e, para
surpresa da pesquisadora, apenas 4 escolas retornaram com as respostas do
instrumento de coleta de dados, sendo que trés responderam que nado poderiam
responder a pesquisa por ser contra a politica da escola, e somente uma respondeu
0 questionario possibilitando identificar que ela utiliza o Inbound marketing e sabe da

sua importancia. O quadro 4 apresenta os dados dos numeros de retornos obtidos:

Quadro 4 - Retornos obtidos por meio da pesquisa

QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE RESPOSTA COMPLETA
QUESTIONARIOS RESPOSTAS OBTIDAS
APLICADOS

1 escola respondeu o
guestionario e as outras 3
10 questionarios enviados 4 respostas retornaram o contato afirmando
nao poderiam responder por

normas internas.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017).

As empresas objetos de estudo sdo escolas de negdcios e escolas de
atividades criativas, que oferecem servicos como cursos e capacitacdes. Todas as
escolas objetos de estudo tém site e pagina nas redes sociais 0 que indica que
trabalham com midias digitais, mas o que nao confirma que trabalham com o
Inbound marketing.

Entretanto, uma das escolas que afirmou n&o poder responder, foi
identificado, na internet, através de suas ferramentas o uso do Inbound, pois depois
de visitar o site da escola foi feito um breve cadastro indicando um e-mail, e
diretamente eles enviam um e-book para o contato cadastrado com conteddos
atrativos, falando sobre curiosidades relacionadas aos cursos que oferecem.

Pode-se deduzir entdo que a escola, apesar de nédo ter respondido as
guestdes propostas no questionario utiliza, sim o Inbound, e por meio de pesquisas

feitas no site da propria escola, foram encontradas as ferramentas que ela utiliza
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para atrair mais leads, como por exemplo, o e-mail, as landing pages, o site, os
artigos e os e-books que é onde a escola disponibiliza conteddos para que novas
pessoas conhecam a escola e venham a virar possiveis consumidores dos cursos
através de suas publicacdes.

A seguir esta uma analise detalhada de cada ponto questionado, levando-
se em consideracdo os objetivos especificos da pesquisa, porém por ter recebido
somente um questionario, a analise foi feita de acordo com a resposta desta escola
e com uma pesquisa feita nos sites das escolas que por algum motivo nao
retornaram com a pesquisa respondida.

A escola que respondeu o0 questionario da pesquisa foi a Sustentare —
Escola de Negdcios, localizada no municipio de Joinville, no estado de Santa
Catarina. Conforme a questdo 2 do formulario de pesquisa, a data de sua fundacéo
foi 01 de janeiro de 2000. A questdo 3 perguntava sobre o ndmero alunos ja
formados pela escola e a resposta foi em torno de 5 mil alunos.

As questbes 4 e 5 perguntaram sobre o numero atual de alunos e o
namero de colaboradores. Sendo que possui, atualmente, em torno de 500 alunos e
50 colaboradores na equipe.

O Quadro 5 apresenta os resultados iniciais da pesquisa com a

Sustentare.

Quadro 5 - Dados da Sustentare - Escola de Neg6cios

Localizacdo Tempo de atuacdo Colaboradores Publico atingido

Joinville — SC 17 anos 50 5 mil alunos

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Na busca de maiores dados sobre as escolas objeto de estudo, foi
guestionado na pergunta 6 quais sdo o0s servicos oferecidos pela escola e a
Sustentare respondeu que oferece Pos-graduacédo, MBA, Capacitacbes e programas
In Company.

A questado 7 perguntou se a escola trabalha com Inbound Marketing e a
resposta foi que sim. Na questdo 8 foi perguntado o que levou a escola a optar pelo
Inbound, e a Sustentare respondeu que foram os resultados atingidos por outras

organizacdes utilizando esta metodologia que o levaram a fazer esta opcéao.
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Na questdo numero 10, foi elaborado um quadro com multiplas escolhas e
perguntado quais ferramentas ela utiliza dentro dessa estratégia e os resultados

obtidos depois da aplicacéo desse tipo de marketing, conforme dados no Quadro 6.

Quadro 6 - Ferramentas utilizadas pela Sustentare e a frequéncia

s | PERRANENES UILZADAS Aol sseols FREQUENCIA
E-mails Sempre
Artigos Sempre
Blogs Sempre
Videos Sempre
Sustentare Redes Sociais Sempre
Site Sempre
E-books Sempre
Aplicativo As vezes
Storytelling Sempre

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A questdo 11 do formulario de pesquisa oportunizou verificar como sao
produzidos os conteudos de Inbound Marketing utilizados pela escola, e a
Sustentare respondeu que sdo produzidos pelos préprios professores da instituicao.

Para finalizar, a ultima questdo do formulario perguntou sobre quais foram
os resultados depois da aplicacdo do Inbound Marketing, e a escola respondeu que
muitas pessoas foram atingidas com contetdo de Inbound, tanto que estes
consumidores, a curto ou a longo prazo, acabaram comprando os cursos, confiando

no servico prestado.

4.1 ANALISE GERAL DOS DADOS DA PESQUISA

De acordo com Kotler e Keller (2006) os ingredientes-chave do processo
de administracdo de marketing sdo as estratégias e planos criativos e criteriosos que
possam guiar as atividades de marketing. As organiza¢cfes devem se apoiar em uma
estratégia, porém devem encontrar também novas maneiras de aprimora-la de forma
constante. Fazer Marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes. Deste modo € de extrema a importancia que as organizacfes entendam as

estratégias e o conceito de marketing. O marketing evoluiu e no decorrer dos anos,
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ele vem passando por diversas mudancas adaptando-se conforme a sociedade
exige. No inicio, na era industrial o marketing era simplesmente vender produtos
para quem quisesse comprar, essa era foi chamada de Marketing 1.0 ou a era do
Marketing Centrado, onde os produtos eram criados para atingir a massa (KOTLER,
2010).

Com o decorrer dos anos o ele saiu do 1.0 e passou para o 2.0 que foi a
era em que se iniciou um relacionamento com o0s clientes para que eles
comprassem e voltassem a efetuar mais compras, e por fim, o marketing 3.0 onde a
estratégia usada é a de convidar os consumidores a ser parte vital da organizacao,
dando poder de escolha e participagdo na criagdo de novos produtos e/ou servigos
(KOTLER, 2010).

As evolucbes alcancadas ndo excluem a existéncia dos modelos
anteriores, apenas mostram a realidade em que a sociedade se encontra e comeca
a agir por objetivos maiores a fim de beneficiar a sociedade. Até meados do século
XX o ciclo de vida das tecnologias era maior do que o de vida humana, hoje, porém,
ela € menor. Dessa forma acompanham-se as diversas mudancas que vem
ocorrendo no meio tecnolégico. A era digital ndo é diferente, pois ela vem criando
tendéncias e fomentando uma explosédo de conteddos e solucbes em tempo real.
(GABRIEL, 2010).

O primeiro ponto que o estudo visou foi identificar as escolas de Negdcios
e procurar caracterizar as diferencas e 0s objetivos entre as mesmas e as escolas
de atividades criativas. As escolas de negdcios tem por caracteristicas oferecer
cursos diferenciados e voltados para a area de negocios. Além disso, trabalham de
forma a atender pessoas que queiram aprimorar seus conhecimentos e empresas
que querem disponibilizar mais capacitacdes para seus colaboradores através dos
cursos In Company. As escolas de atividades criativas tém como caracteristicas
oferecer aulas sobre diversos assuntos, conseguir conectar os alunos com o mundo
ao seu redor, e disponibilizar ferramentas modernas para deixar as aulas interativas,
elas tem suas particularidades e uma forma inovadora de trabalhar.

Quanto aos objetivos, as escolas de negocios visam promover e
desenvolver o conhecimento técnico de maneira inovadora para fazer com que 0s
alunos tenham uma base soélida para o mercado de trabalho. Visa capacitar e formar
profissionais diferenciados e proativos, que consigam exceder os limites das tarefas

basicas de suas fun¢cbes dentro de uma determinada organizacéo.
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Ja o objetivo principal das Escolas de atividades criativas € capacitar
pessoas que consigam transformar o mundo em um lugar mais criativo, melhor e
sensivel, um lugar mais humano.

O Quadro 7 apresenta 0 resumo das caracteristicas de escolas de

negécios e de escolas de atividades criativas e, de uma forma geral, 0s seus

objetivos

Quadro 7 - Caracteristicas e objetivos das escolas

TIPO

CARACTERISTICAS

OBJETIVOS

Escolas de Negdcios

a) oferecer Cursos
diferenciados e voltados para a area
de negécios;

b) atender pessoas que
guerem aprimorar seus
conhecimentos e

C) atender empresas que
querem disponibilizar mais
capacitacdes para seus

colaboradores através dos cursos In
Company.

a) promover e desenvolver
0 conhecimento técnico de
maneira inovadora;

b) fazer com que os
alunos tenham uma base sélida
para o mercado de trabalho;

c) capacitar e formar
profissionais diferenciados e
proativos, que consigam
exceder os limites das tarefas
basicas de suas fung¢des dentro
de uma determinada
organizacao.

a) oferecer aulas sobre
diversos assuntos;
b) conseguir  conectar  0s

alunos com o mundo ao seu redor;

a) capacitar pessoas que
consigam transformar o mundo
em um lugar mais criativo,
melhor e sensivel, um

Escolas de atividades lugar

o mais humano.
criativas

c) disponibilizar ~ ferramentas
modernas para deixar as aulas
interativas e

d) aplicar uma forma inovadora

de trabalhar.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017).

O segundo ponto foi identificar o quanto as escolas de negocios e as
escolas de atividades criativas utilizam o Inbound Marketing como estratégia e quais
os resultados. Apesar de ainda ser pouco procurado, por ser complexo, o Inbound
marketing ja& mostrou o seu valor, e desta forma as organiza¢gbes ja comecaram a
investir nas ferramentas de conteudo.

Segundo REZ (2014) o Inbound Marketing, ou “marketing de atragao”
também se refere a atracdo passiva e ndo invasiva dos usuarios para um site,
pensando na conversdo e na geragado de leads, sempre através de contetdo, social
media e SEO. E parecido com marketing de contetido, mas enquanto marketing de

conteudo é mais sobre relacionamento e envolvimento com o consumidor, o Inbound
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Marketing traz uma visdo mais comercial, relativa ao funil de vendas, ou seja, pensa
em como atrair o0 visitante para a conversao interna no site.

Como foi citado anteriormente, somente uma escola respondeu a
pesquisa, deste modo, por ndo ter recebido respostas suficientes para fazer uma
analise de dados mais detalhada da importancia e das estratégias do Inbound
marketing dentro dessas escolas objetos de estudo, foram coletados dados de uma
pesquisa feita pela HubSpot sobre o estado do Inbound marketing na Ameérica Latina
de uma forma geral, ou seja, de varios setores e ndo somente de escolas de
negécios e escolas de atividades criativas. A pesquisa foi feita entre os meses de
dezembro de 2016 a fevereiro de 2017, levantou dados sobre o estado do Inbound
marketing, onde tiveram mais de seis mil entrevistados globalmente, mais de dois mil
s6 na América Latina e mais de seiscentos no Brasil, onde 8% dos respondentes da
pesquisa sao dos setores académicos, onde se enquadra as escolas objetos deste
estudo (HUBSPOT, 2017). O e-book que mostra os dados da pesquisa, fala que os
entrevistados da América Latina descobriram que as campanhas de Inbound
renderam um ROI (Retorno sobre Investimento) mais alto em comparacdo com as
campanhas de Outbound. O gue indica a grande importancia de investir nesse tipo
de marketing.

Ou seja, o retorno e os resultados do Inbound Marketing séo muito
satisfatorios nestes tempos de mudancas em que os consumidores estao totalmente
atualizados e conectados, diferentes do que acontecia no passado.

Os compradores modernos estdo cada vez mais exigentes, seja qual for o
ramo ou setor que as organizacdes trabalham eles devem estar em constante
mudanca e acompanhar diariamente o comportamento dos consumidores. As
organizacdes precisam estar sempre atentas para identificar quais as melhores
ferramentas e os melhores contetdos para atingir mais pessoas.

Diariamente, as pessoas entram na internet e acessam sites de busca e
com apenas algumas palavras-chaves elas sao redirecionadas para diversos sites,
onde elas clicam e procuram as informacfes que mais satisfazem e/ou sanam suas
davidas. Quando essas pessoas encontram o melhor site, blog e etc. acabam
adicionando essas paginas aos seus favoritos (MANZINI, 2016).

Segundo o SEBRAE (2017) O Consumidor 3.0 é mais comunicativo e
reivindicativo, realiza compras pela web e faz pesquisas em diversos sites antes de

efetuar a transacéo, além disso, utiliza ambiente multicanal para se informar sobre o
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produto ou servigo que precisa. Trata-se de uma nova geracgéo de consumidores que
surgiu com a tecnologia e que busca contetdo e ndo gosta do velho marketing. Ele
também é mais interativo e opinativo, tem o habito de pesquisar e questionar mais,
buscando mais informacfes, buscando maior comunicacdo com a empresa. A
interagdo com essa nova geragédo de consumidor deve ter uma atencéo especial do
empresario que tem frentes no comércio eletrdnico.

Ao realizar uma analise geral dos dados da pesquisa, € possivel perceber
gue algumas organizacdes acreditam que estar inserida no marketing digital é ter
uma pagina na internet ou um site com algumas informacdes dispostas, e uma
empresa que acredita ser eficaz somente com isso certamente ndo sabe o quanto
estd equivocada, primeiro ela precisa entender aonde quer chegar e que publico
quer atingir, ha uma frase do autor do livro Alice no Pais das Maravilhas, Lewis
Carroll que diz “Se vocé nao sabe onde quer ir, qualquer caminho serve”.

Pode-se dizer entdo, que as organizagcdes que pensam desta maneira
correm o grande risco de obter resultados diferentes dos desejados. Para que essa
situacdo ndo ocorra elas devem determinar seus objetivos e ter a visdo de onde
guerem chegar e como vao chegar.

O que se propde é que as organizacbes invistam mais nessa nova
ferramenta e que usem todo o conhecimento dos profissionais que desempenham
as atividades dentro da escola para criar conteudos criativos e que chamem a
atencdo das pessoas, ou vocé ajuda a resolver o problema do consumidor, ou

certamente vai cair no conceito dele.



46

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve o intuito de buscar escolas que trabalham com o
Inbound marketing e que utilizam contetudos para agregar valor para 0s servi¢cos por
elas prestados. Visando entender as estratégias e os resultados que as escolas
tiveram depois de aplicar esse tipo de marketing, onde investem na criagdo de
contetdos relevantes para postar em suas redes sociais, sites e blogs atraindo
pessoas e criando um relacionamento passo a passo até que ela venha a ser um
lead, que tira seu tempo para ler os conteudos que a escola disponibiliza até chegar
0 momento em que esta pronto para consumir um ou mais servigos oferecidos pelas
escolas.

Para melhor entender todo esse processo 0 presente estudo buscou
apresentar na fundamentacao tedrica o conceito de negocios, e 0 que sdo escolas
de negdcios. Buscou-se mostrar quais sdo as metodologias e as caracteristicas de
uma escola de negdcios e uma escola de atividades criativas e depois de apresentar
esses dados, foram feitas pesquisas para entender a histéria do marketing e como
no decorrer dos anos ele foi evoluindo até chegar ao ponto principal que € o Inbound
marketing, que € o tema do estudo.

Depois de apresentada a evolucdo do marketing, até chegar a era digital
onde o consumidor estd cada vez mais presente na internet e com um poder de
compra muito maior do que quando o conceito de marketing foi criado, buscou-se
mostrar o conceito do Inbound e como ele surgiu, falando sobre a metodologia deste
tipo de marketing, quais sdo suas metodologias e de qual forma ele deve ser
utilizado.

Tendo sido o objetivo do presente estudo analisar as estratégias e
resultados do Inbound marketing para escolas de negécios e escolas de atividades
criativas das regides sul e sudeste, pode-se chegar a algumas conclusdes.

O desafio e os obstaculos encontrados pela académica de conseguir que
as escolas objetos de estudo respondessem a pesquisa impediu que pudesse ser
feita uma analise mais detalhada, porém né&o interferiu no estudo em si, 0o que
mudou foram os resultados obtidos, pois, por mais que pudesse através do site das
escolas objetos de estudo identificar ferramentas que séo utilizadas pelo Inbound,

nao se pode afirmar o uso desse tipo de marketing.
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Levando em conta que as escolas ndo puderam ou quiseram responder a
pesquisa, faz com que se faca uma andlise, pois estamos vivendo na era da
informacéo, onde o compartilhamento do conhecimento é citado por alguns autores
como sendo de grande importancia dentro das organizacdes, pois € uma forma de
compartilhar ideias, sugestdes e experiéncias atraves de um individuo para outro.

Pode-se entender entdo que essas escolas que praticam o Inbound
marketing e de alguma forma nédo responderam a pesquisa estdo agindo de forma
contraditoria ao tipo de marketing que utilizam, pois esse tipo de marketing que
disponibiliza conteudos para atrair pessoas nao deixa de ser um compartilhamento
de informacdes.

Apesar das dificuldades encontradas ao longo da pesquisa, o estudo
procurou identificar as estratégias e a importancia do Inbound marketing, e através
da pesquisa feita para as escolas de negdcios e escolas de atividades criativas e
com a pesquisa, € possivel entender que o comportamento do consumidor vem
mudando ao longo dos anos, e cada vez mais rapido, e as escolas por serem
setores que trabalham com o conhecimento, devem estar mais atentas as
particularidades dos consumidores.

Como proposta para escolas de negocios e escolas de atividades
criativas que ainda nao utlizam o Inbound marketing, sugere-se que procurem
entender quais sdo as estratégias de marketing que estéo utilizando no momento, e
se estdo sendo eficazes na busca de novos consumidores de cursos e formacdes,
além disso, propfe-se que facam uma pesquisa para saber o comportamento das
pessoas que consomem seus servicos e saber em que momento do marketing
digital elas estao inseridas.

Sendo assim, conclui-se que o cenario digital, onde as pessoas buscam
cada vez mais ter o poder de escolha, ou seja, escolher exatamente a informacao
gue quer consumir, o conteado desponta como uma ferramenta nova e que deve ser
estudada e explorada por profissionais que querem se destacar, pois o Inbound
marketing desponta como um caminho novo e de enorme potencial para ser
estudado e consolidado como uma estratégia definitiva de comunicagdo com o

consumidor.
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APENDICE A — Questionario aplicado as escolas objetos de estudos.

Estratégias e os resultados do
Inbound Marketing em escolas de
negocios e escolas de atividades
criativas

*Obrigatorio

1) Qual o nome da escola e onde esta localizada? *

2) Data da fundacao da escola *

dd/mm/aaaa

3) Qual o numero de alunos ja formados pela escola? *
4) Qual o numero atual de alunos? *

5) Qual o niumero de colaboradores da escola?
) até 50

() desoail00

() de 100 a 200

) mais de 200

6) Quais sdo os servigos oferecidos pela escola? *
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7) A escola trabalha com Inbound Marketing (marketing que tem

como objetivo atrair pessoas através de contetdos relevantes)?
*

O sim
O Nao

8) Se sim, o que levou a escola optar pelo Inbound?

9) Se nao, por que?
(O Pouco conhecimento do assunto
(O Estratégia nova no mercado

(O Pouco relevante para a escola

O Outro:

10) Das ferramentas abaixo quais a escola utiliza? *

Sempre As vezes Nunca

E-mails O O O
Artigos O O O
Blogs O O O
Videos O O O
Redes Sociais O O @)
site O O O
E-books @) O O
Aplicativo O O @)
Storytelling O O O



11) Como sdo produzidos os contetdos de Inbound marketing
utilizados pela escola?

12) Depois de aplicado o Inbound marketing quais foram os
resultados? *

55



