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RESUMO
A internet mudou a forma de consumo do mundo. Hoje em dia, pesquisamos no digital antes
mesmo da compra. Por isso, muitas empresas implementaram estratégias para atrair clientes na
internet. O mercado business-to-business também o faz, devido a crescente competitividade do
mercado e a necessidade de inovar, principalmente em empresas de tecnologia, que possuem
produtos complexos. Dentre essas estratégias, o Inbound Marketing se destaca no Brasil e,
principalmente, no mundo. O seu foco € reter consumidores em potencial nas redes sociais da
empresa, utilizando conteudo bem ranqueado em mecanismos de busca. Assim, este trabalho
tem como objetivo compreender como as empresas de tecnologia do Ceara utilizam o inbound
marketing para reter potenciais consumidores, descrevendo suas semelhancas e diferengas. O
estudo utilizou trés critérios de andlise para avaliar as estratégias de inbound marketing da
Fortes Tecnologia, Casa Magalhdes e Boavista Tecnologia: o contetdo distribuido durante a
jornada de compra; cross-media: divulgacdo em varios meios de comunicagdo; o SEO: nimero

de visitantes, numero de backlinks e autoridade de dominio.

Palavras-chave: Marketing B2B. Inbound Marketing. Marketing de Contetido. Empresa de

Tecnologia.



ABSTRACT

The internet changed the consuming way in the world. Nowadays, we search in digital even
before purchase. Because of that, many companies implemented strategies to attract customers
on the internet. The business-to-business market also does it, due to the growing
competitiveness of the market and the innovative need, especially in technology companies,
which have complex products. Among these strategies, inbound marketing stands out in Brazil
and, mainly, in the world. Their focus is retaining potential consumers in company social
networks using content well ranked in search engines. Thus, this work aims to understand how
technology companies in Ceard use inbound marketing to retaining potential consumers,
describing their similarities and differences. The study used three analysis criteria to assess the
strategies inbound marketing of Fortes Tecnologia, Casa Magalhaes, and Boavista Tecnologia:
the content distributed during the purchase journey; cross-media: dissemination in various

media; o SEO: number of visitors, number of backlinks, and domain authority.

Keywords: Marketing B2B. Inbound Marketing. Content Marketing. Technology company.
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1 INTRODUCAO

A internet mudou a forma de atuar e pensar das pessoas, influenciando seus habitos
de consumo, tornando-se uma ferramenta que vem ganhando cada vez mais espago e
importancia no ambito da Publicidade e Propaganda. Com isso, surge a figura do novo
consumidor: presente em diversos canais; mais exigente com os produtos ou servigos que
adquire; e conectado 24h por dia. Nesse cenario, ¢ importante refletir nas estratégias de
marketing digital para alcangar com mais eficiéncia e eficacia esse novo consumidor. Assim, o
marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet e
ao novo comportamento do consumidor que estd nesse ambiente. Essas estratégias sdo
coerentes e eficazes para criar um relacionamento de confianca entre a empresa e seus clientes
a fim de garantir a compra (TORRES, 2010).

Com o acesso ao Google e as redes sociais, os consumidores tém ampliado a sua
capacidade de analisar produtos, comparar precos e os beneficios de cada solucdo. O que antes
era feito visitando a empresa e realizando um grande percurso, desde o primeiro contato com o
comercial até a efetivacdo da compra, hoje essa jornada de compra foi reduzida por causa da
internet. Apenas 29% das pessoas buscam conhecer um produto com o vendedor e 62%
preferem pesquisar sobre o que vao comprar online (Hubspot, 2021). Por isso, estratégias de
relacionamento do inbound marketing vém se destacando, pois tém sido usadas para a
constru¢ao de uma relacao duradoura com o futuro cliente, baseado na atragao de seu interesse
por meio de conteudos de valor e compreensao de toda a sua jornada de compra, do primeiro
contato até a venda.

Em contraste com o marketing tradicional, ou o “velho marketing”, est4 focado no
desenvolvimento da jornada de compra de um potencial cliente, desde a sua atracdo até a
retencdo, respeitando, construindo e entendendo o momento ideal para fechar negocio. O
Inbound Marketing pensa no relacionamento com o potencial cliente de forma progressiva. Em
vez de forcar a compra de um servigo/produto, o objetivo principal € criar valor para o negocio.
Por isso, muitos o chamam também de marketing de atragao.

Para empresas Business-to-Business (B2B), que possuem outras empresas como
suas clientes e que por norma, obtém bens ou servigos que usam para producgdo de outros bens
e/ou servicos, a jornada de compra normalmente tem uma anélise mais demorada, detalhada e
minuciosa. Diferentemente das empresas Business-to-Consumer (B2C) que lidam diretamente
com os consumidores finais, a venda tem maior componente emocional, de ocasido e por

impulso. Além disso, a quantidade de publico de cada modelo de negdcio ¢ bem diferente.
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Afinal, o nimero de pessoas querendo tomar um suco de uva ¢ incomparavelmente maior que
a quantidade de negdcios contratando um sistema de automacao de processos.

Devido a natureza da atuagdo das empresas B2B, complexidade dos produtos e sua
relagdo duradoura com os clientes, os investimentos em marketing para construir um
relacionamento precisam levar em consideragdo que, embora o cliente seja uma empresa, ela ¢
composta por seres humanos (CARVALHO, 2010). Dentre o mercado B2B, empresas de
tecnologia da informagdo vém crescendo aceleradamente e se destacando de outros setores.
Apenas o mercado de tecnologia movimentou US $44,3 bilhdes no Brasil em 2019 (ABES
2020).

E com base nessa realidade que emerge a importancia de analisar a utilizagdo do
Inbound Marketing enquanto estratégia de atracdo de trafego para os websites das empresas
B2B de tecnologia para, entdo, converter em leads, fechar negdcios e, por fim, criar uma relacao
de fidelidade com os clientes. Desta forma, os clientes se tornam promotores da marca.

Com isso, a principal questdo que se busca responder com este trabalho ¢ entender
como as empresas B2B de Tecnologia utilizam as estratégias de marketing digital, por meio do
inbound marketing, para se comunicar com o seu publico-alvo a fim de lhe trazer melhores
resultados. Identificar se ha diferencas nas agdes de crossmedia, criacao de posts de blog e entre
seus resultados de SEO em empresas B2B de tecnologia que utilizam o Inbound Marketing.

O estudo pode contribuir para o enriquecimento do conhecimento sobre a tematica
do marketing B2B, pois a investigacdo de marketing no dominio das empresas B2B pode
auxiliar a fornecer ideias com significado teorico e pratico. Com este estudo académico, busca-
se fortalecer a metodologia do inbound marketing em empresas B2B de tecnologia e fomentar
o seu crescimento. O interesse em fazé-lo decorre da minha experiéncia na atuacao do setor de
Inbound Marketing em uma agéncia de Publicidade em Fortaleza, no Ceara. Nessa vivéncia,
pude experimentar diversas realidades na aplicagdo da metodologia em empresas B2B de
tecnologia que tém suas matrizes no Ceara, desde a venda de produtos relacionados a seguranca
da informacao, até softwares para empresas atacado-distribuidoras. Com isso, na avaliagdao do
mercado cearense, foi verificado que sdo poucas as empresas B2B que utilizam o marketing de
atracdo, em detrimento das que focam suas a¢des de marketing apenas no Outbound.

Os principais conceitos abordados sao o de Marketing Digital, Inbound Marketing,
Outbound, Empresas B2B e Marketing de Conteudo. Com o método observacional, trés
critérios foram utilizados para compreender como as estratégias de inbound marketing sao
utilizadas em trés organizagdes. Com isso, focando em estabelecer um perfil das empresas

analisadas, este estudo apresenta as principais caracteristicas de cada organizagao e aborda os
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dados coletados na Fortes Tecnologia, na Casa Magalhaes e na Boavista Tecnologia.

A fim de atingir o objetivo proposto, esta pesquisa dividiu-se em duas etapas. Na
primeira etapa, a pesquisa € exploratoria, com o cunho qualitativo, e envolve o levantamento
da bibliografia para respaldar a pesquisa, caracterizacao das empresas avaliadas e de fendmenos
que estimulem a compreensdo. Na segunda etapa, a pesquisa utiliza materiais ja publicados
como posts de blog, posts nas redes sociais e e-mails de nutri¢do de conteudo, proposto pelo
método bibliografico, e a analise dos resultados no SEO de cada empresa. O objetivo dessa
etapa ¢ a identificacao de trés fatores: como o conteudo ¢ distribuido na jornada de compra,
como ¢ feita a divulgacdo em diversas midias e os resultados de SEO.

Para atingir os objetivos deste trabalho, no primeiro capitulo, foi discorrido sobre
os principais conceitos de marketing digital, marketing B2B, inbound marketing, empresas de
tecnologia da informacdo e marketing de conteudo. Além da conceitualizacdo dos temas
especificos do marketing digital, como a jornada de compra, blog, redes sociais, SEO e persona.

No segundo capitulo, cada empresa foi descrita a partir do-seu modelo de negécios,
produtos principais e publicos-alvo. A partir disso, foram definidos os critérios de avaliagdo de
seus dados coletados em trés pontos: o contetido distribuido na jornada de compra; o
crossmedia: divulgagdo em diversas midias; o SEO: niimero de visitantes, quantidade de
backlinks e autoridade de dominio. No terceiro capitulo, foi realizada a avaliagdo das estratégias
de cada empresa, distribuidas nos trés critérios. Trazendo, ao final de cada um, uma discussao
buscando entender onde existiam diferengas e igualdades em suas agdes. Por fim, foi
desenvolvida a andlise de cada empresa com base nos trés critérios € uma avaliacdo sobre a

utilizacdo de cada acdo em seu marketing digital.
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2 MARKETING EM EMPRESAS B2B E O INBOUND MARKETING

2.1 Mercado Business-to-business e o Business-to-consumer

As vendas do mercado business-to-business (B2B) sao voltadas para empresas que
adquirem bens e servigos a fim de utilizarem na produgdo de outros produtos e servigos.
Enquanto as empresas business-to-consumer (B2C) vendem cadeiras ao consumidor final, as
empresas B2B vendem as maquinas que produzem esse objeto para empresas.

Entre os dois mercados ha diferencas na estrutura de mercado, procura, produtos,
comportamento do consumidor e marketing (KOZITSKA; CHKONIYA, 2020). Sendo que as
principais diferencas entre B2B e B2C sdo a maior complexidade de seus produtos e servigos
industriais, a reduzida quantidade de clientes, a maior diversidade de demanda e o melhor
relacionamento entre as empresas (KOTLER; PFOERTSCH, 2008).

Em termos de estrutura de mercado, o B2B possui poucos compradores, com o
poder de compra maior, perfil de empresas clientes mais diferentes e menos consumidores por
segmento; o B2C possui muito mais compradores, mas com poder de compra relativamente
reduzido, um perfil de cliente mais parecido e muitos consumidores por segmento de mercado.
Em relacdo aos produtos, no B2B, em detrimento do outro mercado, temos eles mais
tecnicamente especificos, complexos e customizados; no aspecto do comportamento de seus
consumidores, o cliente B2B possui uma formagdo profissional, existe uma motivacao
relacionada a fun¢do que desempenha na empresa e a tomada de decisdo € mais demorada, pois
ha vérios individuos relacionados a essa compra. Além disso, hd& uma importancia de
relacionamento pessoal entre consultor e cliente e, por isso, relagdes mais duradouras e
fidelizadas. No B2C, a compra ¢ mais individualizada, existe uma maior motivagdo
social/fisioldgica, a tomada de decisdo pode ser mais curta, a relagdo com o vendedor ¢ mais
distante e normalmente pode ndo haver uma fidelizag@o; em termos de marketing B2B, a venda
costuma ser mais direta e ha uma estratégia promocional limitada e especifica focando em cada
cliente o nicho de clientes. No B2C ¢ mais comum a publicidade em massa € com um mercado
de bens produzidos em larga escala para um ntimero significativo de consumidores finais
(KOZITSKA, CHKONIYA; 2020).

Compreender as semelhangas e dicotomias entre o mercado B2B e o B2C ¢
importante para analisar como o marketing ird ser utilizado a fim de suprir as necessidades de
cada tipo de empresa. Sdo essas disparidades estruturais que influenciam diretamente as
diferencas comportamentais e de marketing. Pelo poder de compra de um cliente B2B

normalmente ser maior que um B2C, isso muitas vezes demonstra que se ressalte as acoes de
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marketing baseadas na criagdo de um relacionamento proximo com esse cliente e seja

desenvolvida uma soluc¢ao customizada.
2.2 Empresas de Tecnologia da Informacao (TI)

Dentre o mercado B2B, empresas no segmento de tecnologia da informagao estao
se multiplicando e se destacando de outros setores. Segundo a pesquisa da Associacdo Brasileira
das Empresas de Software (ABES), o mercado de tecnologia movimentou R$ 161,7 bilhdes
(USS$ 44,3 bilhdes) no Brasil em 2019. Com dados do relatério anual da ABES, refor¢am ainda
mais o crescimento do mercado de Tecnologia da Informacao no Brasil (ABES, 2019).

Ainda segundo a associagdo, nas ultimas décadas, as empresas investiram cada vez
mais no setor de Tecnologia da Informagao (TI), pois querem se manter competitivas em relacao
aos seus concorrentes, possuir com mais facilidade informagdes estratégicas, menores custos,
comunicacdo efetiva entre os setores, maior alcance das operagdes, automagao de processos,
entre outros.

Assim, as empresas Tecnologia da Informagao desenvolvem agdes para atender a
demanda de tecnologia de outros negocios por meio de sistemas produtivos que criam softwares
e servicos complementares para um melhor desempenho desses produtos como servigo
(ENDRICI et al, 2020).

Em uma economia global fortalecida, em que hd inimeras ofertas de mercado e o
crescimento constante de competitividade entre os negdcios, oferecer os melhores produtos e
servicos ndo ¢ mais um grande diferencial. Por isso, empresas B2B buscam escapar desse lugar

comum e se destacar cada vez mais com ac¢des de Marketing (KOTLER; PFOERTSCH, 2008).
2.3 Marketing B2B

O marketing ¢é responsavel por grande parte do crescimento € do desenvolvimento
econdmico das empresas e da sociedade em geral, pois tem um papel fundamental nas
organizacdes. Ele estd em constante mudanca, por consequéncia das alteragdes dos mercados e
dos consumidores. O mercado j4& ndo ¢ o que era, pois, forgcas sociais o modificam
constantemente. Segundo Kotler e Keller (2006), alguns exemplos de forgas sociais que
modificam o mercado constantemente sdo a mudanga tecnolédgica, a globalizagdo, o aumento
do poder do cliente e o aumento da concorréncia.

Inicialmente o marketing era visto como uma atividade acessoria a producao, mas

passou a ser uma das areas extremamente importantes para a sobrevivéncia e o crescimento de
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organizagdes. Ele desempenha a fun¢do na empresa que:

“Identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e
atender o cliente.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 750).

Posteriormente, Kotler ¢ Armstrong (2008) complementam que, o marketing tem
que ser pensado antes mesmo de uma institui¢ao ser criada. O empresario precisa entender quais
as possibilidades de mercado no segmento que ele quer atingir, quais os publicos em potencial
desejam atingir e, com isso, desenvolver as agdes necessarias. Sendo o passo mais importante,
a defini¢do do publico que a empresa deseja operar, porém:

“Algumas pessoas pensam em administragdo de marketing como um modo de
encontrar o maximo possivel de clientes e aumentar a demanda. Contudo, os gestores
de marketing sabem que ndo podem atender a todos os clientes de todas as maneiras.

Ao tentar atender a todos os clientes, eles podem ndo atender bem a nenhum
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 8).

Por isso, entender o publico de uma empresa B2B como diferente do B2C ¢ o
primeiro passo para construir estratégias de marketing efetivas e eficientes. Em detrimento ao
B2C, ele tem o foco em intermediarios da cadeia de valor e ndo os consumidores finais. O
processo B2B envolve uma gama de pessoas intermediarias muito maior, como o dono da
empresa que pode ser o decisor no fechamento do negdcio e/ou o analista que vai se apropriar
de todas as funcionalidades para indicar a compra ao seu gestor. Em sua proposta de valor, o
aspecto técnico do produto também pode se sobressair em relacdo ao perceptivo (LILIEN,
2016).

Assim, quando aplicamos esse conceito ao contexto do setor de tecnologia da
informagao, entendemos que a complexidade do produto e o alto custo do produto, aliado com
o ciclo de vendas mais longo torna o estudo da estratégia de marketing B2B extremamente

importante para o crescimento do mercado.
2.4 Marketing Digital

Um novo perfil de consumidor nasceu a partir da evolucao da tecnologia no final
do século XX, com a internet, e a necessidade de crescimento das empresas. A partir do grande
fluxo de informagdes sempre disponivel em celulares e computadores de mao, o consumidor se
tornou mais exigente e mais proximo das marcas.

Por outro viés, as empresas passaram a ter muito mais dados de seus consumidores,

como os lugares que frequentam, interesses, objetivos de vida, gostos, desgostos, histdrico de
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compras. Assim, aliando a necessidade dos consumidores de uma comunica¢do menos
massificada e a oportunidade na internet de ser extremamente especifico, o marketing digital se
fortaleceu.

A evolugao do marketing ocorreu além da sua oferta, ele implicou diretamente na
relacdo com os consumidores. Hawkins e Mothersbaugh (2018) separam essa questio entre os
conceitos de marketing para consumidores e marketing para o consumidor:

"Marketing para consumidores usava o marketing em massa, uma abordagem dispersa
para alcangar o maior nimero de consumidores possivel, incluindo o inevitavel
desperdicio de recursos em consumidores sem interesse no produto oferecido. Esse

tipo de marketing saturava os consumidores com anuncios repetidos e frequentes, em
um esforco para ganhar a atenc¢ao deles.” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018)

O outro conceito de Hawkins ¢ Mothersbaugh diz respeito justamente ao oposto.
Ao contrario da publicidade ser altamente generalista, querendo atingir diversos publicos com
um Unico anuncio, € com uma frequéncia excessiva em diversos canais, o “marketing para o
consumidor” ¢ direcionado para alcangar os consumidores que tém uma maior probabilidade
de quererem a oferta. Essa perspectiva coloca o proprio consumidor como um agente com o
poder de escolha de ver ou ndo a propaganda, descartando com um clique, por exemplo.
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018)

Buscando atingir seus consumidores em diversos meios, as empresas comegaram a
se comunicar por meio da internet. Utilizam as redes sociais, sites, blogs, e-mails e diversas
outras agdes para impactar diretamente o seu publico-alvo. Marketing Digital ¢ um
conglomerado de a¢cdes que uma organizagdo realiza de forma online com a inten¢do de obter
vendas, construir relacionamentos e formar a identidade de marca junto aos seus consumidores.
(PECANHA, 2017). Para Gabriel (2010) o marketing digital ¢ “o marketing que utiliza
estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praca ou
promoc¢ao”. Ou seja, suas agdes implicam diretamente na internet, em redes sociais, blogs, sites
etc.

As empresas que desejam ter sucesso em suas estratégias precisam estar presentes
nos canais digitais € "ndo adianta ignorar a Internet, pois os 60 milhdes de consumidores
brasileiros que estdo conectados a ela vao continuar existindo, se comunicando e expandindo
seu poder". Pensando nesses conceitos, entende-se que utilizar efetivamente as tecnologias
digitais como uma ferramenta de marketing significa se colocar como protagonista,
desenvolvendo um planejamento de marketing ativo, garantindo que os seus resultados sejam

efetivos (TORRES, 2018).
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2.5 Inbound Marketing e Marketing de Contetido

O inbound marketing ¢ uma metodologia que utiliza o contetido como base para a
atracdo e relacionamento com provaveis clientes. Ele nasceu com a perspectiva de ir além do
outbound marketing, que se configura como o processo de prospec¢do ativa para abordar
potenciais clientes que correspondem ao perfil de cliente ideal. Conhecido como marketing de
intrusdo, a partir do outbound o provéavel cliente ¢ impactado pela publicidade sem nenhuma
autorizagao prévia. Ao passo que a metodologia do inbound atrai consumidores, ajudando-os a
criar um vinculo de confianga com uma marca (BUDEJA, 2018). Por meio de agdes de
relacionamento, seu propdsito é transformar visitantes em contatos qualificados (também
chamados de leads), em seguida converté-los em clientes e por fim em divulgadores da marca
(ASSAD, 2016).

Afunilando as estratégias de marketing, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)

3

afirmam que o marketing de contetido ¢ “uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar conteudo que seja interessante e util para um publico claramente definido
com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteido”. Os autores afirmam que a maioria das
grandes empresas nos EUA tém investido nessa estratégia para se diferenciar e fugir da
publicidade tradicional ja tdo massificada. Para eles, 88% das empresas que vendem para outras
empresas fazem uso de marketing de conteudo no pais.

Anteriormente, acreditava-se que as decisoes de compra dos produtos de empresas
passavam restritamente pelo dmbito racional. Contudo, entendeu-se que sdo pessoas por tras
desses processos de compras e, por isso, hd a possibilidade de encanti-las e seduzi-las pelo
marketing. Dessa forma, desenvolver conteudo visando impacté-las mostrou-se uma estratégia
muito eficaz. (BALLESTRIN, 2019)

O inbound marketing se contrapde ao tradicional da seguinte forma:

“Em vez de interromper as pessoas com anuncios de televisao, eles criam videos que
os clientes em potencial desejam ver. Em vez de comprar anuincios graficos em
publicagdes impressas, eles criam seu proprio blog de negdcios que as pessoas
assinam e esperam ler. Em vez de ligagdes frias, eles criam ferramentas e conteudo

uteis para que os clientes em potencial entrem em contato com eles, procurando mais
informagdes” (BURNES, 2017).

O consumidor encontra-se cansado e insensivel a toda publicidade que vé todos os
dias no marketing de intromissdo. Ela sozinha teve seu impacto reduzido. A “Era” da
publicidade tradicional (radio, TV, outdoors, telefone) ja acabou ha muito tempo. (VARANDA,
2010). Pensando nessa perspectiva, Dharmesh Shah e Halligan langaram o livro “Inbound

Marketing: seja encontrado usando o Google, a midia social e os blogs” em que copilam os
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conceitos do inbound marketing:

“Vocé nado precisa mais de milhdes abordando diretamente seus potenciais clientes.
Em vez disso, vocé precisa criar conteudo de altissima qualidade, otimiza-lo (para
motores de busca, leitores de RSS e sites de midia social), publica-lo nas redes sociais
e medir o que esta funcionando e o que ndo estd.” (HALLIGAN; SHAH, 2009, p. 31)

O inbound marketing ¢ uma metodologia que une utilizacdo de contetido de valor
com automatizacdo de acdes de marketing. Sua organizacdo ¢ baseada em quatro agdes: atrair
o trafego de visitantes; converter eles em leads (potenciais clientes); transformar os leads em
compradores potenciais e fidelizar os consumidores para se tornarem defensores da marca. Esse
modelo de quatro passos do inbound marketing indica estratégias automatizadas integradas
como blog, midias sociais, e-mail marketing, mensagens, landing pages etc. (JUSTINO, 2016)

Para Justino (2016), os beneficios de se utilizar o inbound marketing em uma
empresa estd na efetividade de ao publico ideal e ter uma comunicagdo mais segmentada. A
metodologia aumenta a visibilidade da marca, visto que os conteudos criados e consumidos por
provaveis clientes colocam a marca em um patamar de especialista em um determinado assunto.
Além disso, é possivel crescer o ticket médio dos produtos, pois consegue educar o seu publico,
e monitorar todos os resultados por meio de relatorios.

Para Rez (2016), o marketing de contetido possui uma singularidade, pois ¢ a Uinica
estratégia de marketing digital que ¢ capaz fomentar todas as demais, em todas as diversas
interacdes na internet existe contetido, € por meio dele o consumo se realiza. Assim, a
importancia de entender e aplicar o marketing de contetido como estratégia ¢ algo que precisa
estar presente em todo planejamento.

Marketing de contetido € um dos pilares do inbound marketing, junto com o SEO e
as estratégias nas redes sociais. Nessa perspectiva, o marketing de contetido faz parte do
inbound marketing, ao passo que ele se d4 por meio da informagdo de valor sendo
estrategicamente divulgada nas redes sociais e direcionando para o site. Assim, o inbound
Marketing ndo existe sem o conteudo, mas o conteudo pode existir sem o inbound. (REZ, 2016)
Contudo antes de criar o conteudo, precisa-se entender a fundo qual o publico que ele sera

destinado de forma especifica.
2.6 Persona

De acordo com Kotler e Keller (2006), a estratégia de marketing € construida sob o
trindmio: segmentacdo, targeting e posicionamento. O negodcio identifica oportunidades de

negocio em um determinado grupo em todo o mercado potencial, define uma proposta capaz
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de suprir as necessidades do seu mercado-alvo e, com isso, posiciona o seu produto e sua
imagem para que esse mercado a diferencie.

Nao ¢ qualquer publico que se quer atrair com uma estratégia de marketing de
conteudo. Para administrar corretamente uma estratégia de marketing, ¢ preciso definir um
posicionamento antes de tragar qualquer acdo. Assim, entende-se onde se quer chegar e a que
publico quer alcancar especificamente. Nesse sentido, a persona ¢ extremamente importante,
pois ¢ a personificagdo dos grupos de publico que uma empresa possui que reflete seus
objetivos, desejo, dores e formas de agir. Ao contrario do publico-alvo que tem o objetivo de
ser mais abrangente em termos de localizagdo, idade, classe social etc, a persona tem como foco
a especificagdo. (REZ, 2016)

O objetivo, ao contrario do publico-alvo, ¢ humanizar e aproximar esse personagem
de um cenario mais real possivel. Descrevendo como funciona a sua rotina, quais problematicas
enfrenta e seus hobbies, por exemplo. E possivel que a equipe de marketing engajada nesse
processo se torne mais proxima daquele perfil e o visualize como alguém real, que precisa
entendido e auxiliado (PECANHA, 2017). O processo de defini¢do de Personas tem o objetivo
de definir fatores etnogréficos, psicologicos e emocionais do cliente ideal de um negocio, e
assim levar a comunicagio a um nivel mais profundo e empético. E falando de forma
segmentada que a empresa consegue ter uma estratégia de contetido muito mais assertiva.

ParaRez (2016, p. 74), “ela torna possivel identificar critérios e avaliar informacoes
que dardo subsidios para elaborar uma estratégia de marketing e a tomada de decisdes”. Assim,
os canais utilizados, formatos de conteudo, graus de aprofundamento desses contetidos,
horéarios de publicacdo/disparo dessas informacgdes, comunica¢do visual e tudo mais sao
voltados para a persona. Dessa forma, abre-se a possibilidade de haver um didlogo com um
publico segmentado e uma chance muito maior dele se tornar um cliente e defensor da marca.

Uma mesma organiza¢do pode ter diversas personas. Seja a dos influenciadores,
responsaveis por abrir as portas da empresa para aquela marca especialista, seja os decisores,
que efetivamente sao as pessoas que irao buscar conhecer mais sobre as solugdes postas a mesa,
comparar com os concorrentes e optar pela que melhor resolve o seu problema de negocio. A
quantidade pode variar de acordo com particularidades do proprio negocio, se ha publicos
muitos distintos a serem trabalhados ou nao.

Depois que as personas sdao definidas, a partir de uma pesquisa com quem ja €
cliente, € preciso entender como funciona o percurso que o prospect faz em relagdo ao consumo

de conteudo, até que o momento em que ele se torna um cliente.
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2.7 Jornada de Compra e o Funil de Vendas

Esses dois conceitos podem ajudar ndo apenas no aumento das vendas para uma
empresa, mas também a entender qual ¢ a melhor maneira de se conectar com a persona. O funil
de vendas ¢ a jornada de compra sdo entendimentos complementares.

Na metodologia do inbound marketing, pensar na relagdo dos dois ¢ fundamental
para a criacdo de acdes eficientes e eficazes de marketing de conteudo. Jornada de compra ¢
um conceito ainda sem uma defini¢ao plena, mas € caracterizado como um caminho que um
potencial cliente percorre antes de realizar uma compra.

A jornada de compra ¢ normalmente descrita com quatro fases. A primeira fase ¢ a
Awareness (consciéncia) em que o provavel cliente apercebe que tem uma necessidade a ser
suprida. ndo sabe ao certo ou acaba de descobrir que tem um problema, uma necessidade.
Assim, desperta seu interesse por assuntos relacionados ao problema até que ele tome
consciéncia de como tal questio o afeta e tenha a intengdo de buscar possiveis solugdes.

Com isso, procura informacdes sobre essa dor e busca conhecimento para
solucioné-la, entrando na fase Research (pesquisa). Ele entente que tem um problema e existem
varias maneiras de resolvé-lo, e busca formas para isso. Entrando em um processo de
julgamento, avaliando essas possibilidades para entender a que melhor atende as suas
necessidades.

A terceira fase ¢ a Decision (decisdo), na qual o prospect esta decidindo, entre
diferentes marcas, o produto ou servico que pretende adquirir. Assim, busca contetidos voltados
paras as solugdes especificas que encontrou, fazendo a comparacao e decidindo qual a melhor
para o seu problema. A ultima fase do funil ¢ a Purchase (compra), na qual o cliente ja sabe que
produto e marca especificos querem comprar, e realiza, tipicamente, uma Ultima comparagao
de precos, funcionalidades e outros aspetos antes de executar a compra (JANSEN; SCHUSTER,
2011).

Complementando esse conceito, o funil de vendas dentro do marketing de conteudo
pode ser entendido como o caminho feito para conduzir o consumidor, indo do estagio de
desconhecimento da sua empresa e seus produtos, até o posterior momento da realizagcdo da
compra. Segundo Pecanha (2017), o ele pode ser dividido em trés etapas: topo, meio e fundo.

Na primeira etapa, o topo, ¢ onde temos a maior quantidade de pessoas, pois buscam
0s conceitos mais gerais da necessidade que possui a fim de entender o que realmente precisa.
Ao meio do funil, o usuério ja compreende o problema que tem e comega a comparar diversas

solugdes a fim de entender a que melhor atende sua necessidade. Nesse momento, ja se comeca
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a falar do servigo que as empresas oferecem. Na ultima parte temos o fundo de funil, no qual o
foco do contetido deve ser apenas nos servigos/produtos oferecidos. Podem ser desenvolvidos
cases de sucesso, comparativos com concorrentes, posts que aprofundem sobre as solugdes dos
produtos etc (PECANHA, 2017).

Com isso, a jornada de compra ¢ entendida como o processo pelo qual o cliente
passa, funil de vendas ¢ a estratégia utilizada pela empresa para acompanhar a trajetéria do
cliente. Porém, ¢ importante ressaltar que ambas sdo metodologias criadas para facilitar o
entendimento da realidade e se tornar mais aplicavel nas estratégias de marketing. Na pratica,
um mesmo usudrio pode estar na etapa de topo de funil em um assunto X, e no fundo do funil
em relagdo ao assunto Y. Além disso, o processo muitas vezes ndo € linear, podendo o usuario
voltar diversas vezes ao fundo do funil antes de procurar por um contetido que fale exatamente
de uma solucao em especifica para resolver a sua dor.

Depois da identificacdo de como a persona e sua jornada de compra desenvolvida,
o segundo passo ¢ estruturar os conteudos e ofertas que serdo produzidos para cada etapa desse
passo a passo. Assim, o visitante que entrou na pagina do blog convertera em um formuldrio,
deixando seus contatos ¢ se tornando um lead, ird avangar no funil de vendas a partir do
momento que ele segue uma sequéncia logica de consumo de conteudo.

Para acelerar esse processo, busca-se manter um relacionamento com o contato por
e-mail marketing, redes sociais e blog, a fim de nutri-lo de conteido com uma comunicagdo

que seja o mais personalizada possivel.
2.8 Blog

O site € o que menos sofre influéncia das mudangas de mercados por ser um canal
proprietario. Diferente das redes sociais que sempre deixam seus usudrios a mercé das
mudancas realizadas por seus proprietarios, o site ¢ da propria empresa. O blog traz mais
credibilidade e autoridade a marca, pois € uma sessao do site do negdcio a servigo da sociedade
que foca na constru¢ao de um relacionamento com os visitantes por meio do contetudo de valor.

Para TORRES (2018, p 98), os blogs "sao megasites com todo o tipo de informagdes
e conteudo de que o consumidor possa necessitar. O conceito do portal ¢ fixar o consumidor,
dando a ele a sensacdo de que pode fazer tudo o que necessita por meio daquele portal". Sendo
assim, um componente a mais na estratégia de marketing digital do negocio.

Blog profissionais sdo sites de conteido de empresas, pessoas ou grupos que
dissertam sobre diversos assuntos com o objetivo de criar e fidelizar uma grande audiéncia a

fim de explorar esse meio comercialmente (TORRES, 2018). Seu principal objetivo ndo ¢
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somente gerar visibilidade e construir audiéncia. O blog pode estar em um dos pontos principais
de uma estratégia de marketing para fazer com que visitantes se tornem leads e a empresa possa
construir um relacionamento por meio de um canal proprietario.

Para que toda essa estratégia tenha bons resultados, ¢ extremamente importante
desenvolver um conteudo personalizado que supra as necessidades e solucionem problemas do
seu publico-alvo. Para auxiliar nisso, as métricas de visitas, duragdo de permanéncia do usuario
e taxa de rejeicdo sao importantes. (REZ, 2016). Sao com elas que se consegue enxergar os
resultados de toda a constru¢do do blog e ir otimizando todo o conteudo para aumentar ainda
mais o retorno.

O trafego de usudrios das demais midias da estratégia de marketing de uma empresa
podem ser direcionado para o blog, onde as oportunidades de conversdo e geragdo de leads
aumentam. E nele que se pode ter os formularios ou botdes que direcionam para as paginas de
captura (landing page), micro sites com o foco na conversdo. Aquele seguidor da rede social
que leu um artigo no blog e se cadastrou deixando seus dados para receber mais informacdes,
tonando-se um lead. Budeja (2018) explica que o call-to-action (chamada para a¢do) ¢ uma
excelente maneira de direcionar visitantes para uma landing page e gerar conversdes a partir
disso.

Rez (2016) destaca os principais indicadores de resultados de conteudos: nimero
de visitas no site, tempo médio de visita no site, taxa de rejei¢do, links externos para os seus
canais, links internos conectando dos contetidos e varios outros. A agéncia Conexorama (2019)
destaca também algumas estatisticas da ferramenta Google Analytics que sdo importantes para
o acompanhamento da estratégia de conteudo. O trafego organico avalia se os conteudos
publicados no site estao tendo um bom resultado atraindo visitantes sem pagar as plataformas.
Além dele, temos a duragdo média da sessdo, que indica o tempo que os usuarios passaram
navegando pelo site. Se a duragdo ¢ grande, indica que o conteudo gerou interesse ao visitante.
Aliado diretamente a isso, temos também a taxa de rejeicao. Ela representa os usudrios que nao
realizaram nenhuma acao de interagdo com a pagina, como tempo de leitura, descida na barra
de rolagem etc.

Dentro da construgdo do conteudo para o blog, o Search Engine Optimization
(SEO) ¢ outra parte importante da estratégia para medir os resultados e otimizar os posts para

um melhor ranqueamento nas ferramentas de buscas.
2.9 Otimizagéao para Mecanismos de Busca

As ferramentas, ou mecanismos de busca, como o Google e o Bing, existem para
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ajudar o usudrio a localizar informagdes na internet, sem precisar saber todos os enderecos dos
sites. Esses mecanismos utilizam robds, programas para acessar ¢ armazenar os dados dos sites
de forma automadtica de acordo com as regras de cada plataforma. Com esse contetido, as
ferramentas de busca organizam tudo utilizando palavras-chave como gatilhos de busca. Digita-
se as palavras na caixa de busca daquilo que se quer saber mais ¢ uma série de paginas
aparecem. (TORRES, 2018)

Ao longo do tempo, os buscadores foram ficando mais inteligentes, ajustando a sua
utilizagdo a fim de oferecer a melhor experiéncia ao usudrio para que ele permaneg¢a 0 maximo
de tempo possivel. Para isso, eles estabelecem critérios dentro de um site para responder cada
uma das buscas, de forma que as melhores respostas fossem elencadas primeiro.

Como cada plataforma tem as suas regras de buscas, ¢ importante trazer a definicao
de SEO Search Engine Optimization (otimizagdo para mecanismos de busca) que € o conjunto
de estratégias e técnicas que visam melhorar a visibilidade da marca e o trafego de visitantes de
forma organica (REZ, 2016). Uma acdo multidisciplinar que abrange um trabalho minucioso
de estruturagdo para deixar um site mais amigavel para os buscadores, tais como Google, Bing
e Yahoo!

As técnicas de SEO incluem agdes on-page e off-page. As acdes on-page sao
otimizagdes aplicadas no proprio website, desde o contetdo apresentado na pagina, as palavras-
chave escolhidas até otimizagdes que acrescentem melhorias na navegabilidade do site,
envolvendo o desenvolvimento do codigo-fonte etc. As agdes off-page se relacionam ao
compartilhamento da URL do website e seu conteido em redes sociais, a fim de atrair a
audiéncia, e agdes de parceria com sites e blogs relacionados por meio de backlinks, que sdo o
redirecionamento em um texto no site para outras paginas da web, que podem ser internas
(dentro do mesmo site) e externas (direcionando para outros sites), por exemplo
(GONCALVES, 2013).

O primeiro passo de uma estratégia de SEO ¢ a elaboragdao de planejamento de
palavras-chave. E preciso pesquisar e escolher quais sdo os termos que estdo relacionados com
0 seu negocio e que despertam interesse no seu publico-alvo. Para isso, ¢ fundamental conhecer
e entender a persona do negocio, de forma a construir conteido relevante para ela. Assim,
quando mais palavras seu site/blog tem nas primeiras paginas do Google, melhor. o trafego
organico mensal aumenta com o uso das palavras chave adequadas.

Na construcdo dos conteudos para o blog, ¢ importante garantir a presenca da
palavra-chave em pontos especificos do texto. Dessa forma, as plataformas de busca entendem

a relevancia do termo dentro do contetido, indicando-o para quem realiza uma busca para essa
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palavra. E importante garantir a presenca da palavra-chave no titulo, na introdugdo, nos
intertitulos e na conclusdo. Além disso, também ¢ interessante utilizar sinOnimos ou variagoes
dessas palavras para melhorar a experiéncia do leitor com o texto. (DIAS, 2016).

Outra acdo importante que a organizacao pode utilizar para estar nem ranqueada
nas plataformas sdo seus proprios links internos como indicacdo em seus novos contetidos.
Selecionar conteudos relacionados que ja estdo publicados no blog e inserir links para eles em
novas postagens. Isso ajuda o Google a descobrir novas paginas do website e a entender que
elas também sao relevantes. Porém, ndo ¢ qualquer link que pode ser inserido: focando em um
texto-ancora que ird receber diversos links de outros posts (DIAS, 2016).

Outro indicador importante ¢ a autoridade do dominio que foi criado pela MOZ, uma
empresa conceituada de SEO. Os dois fatores que entram dentro desse indicador sdo: idade e
confiancga. Quanto mais tempo de utiliza¢ao, mais for¢a, popularidade, quantidade e qualidade

dos links de referéncia entre suas proprias paginas (backlinks internos e externos).
2.10 Redes Sociais

Outro fator importante para uma estratégia de inbound marketing ¢ a divulgagao do
contetdo em diversos canais de marketing. Como um outro canal importante no marketing
digital, as redes sociais € um conjunto de dindmicas da rede de relacionamentos. A partir da
criagdo de conteudo, hé a relagdo de trocas e disseminacao de informac¢ao em comunidades nas
plataformas digitais. S3o canais permanentemente abertos de informacdo através de
informagdes da internet (RECUERO, 2012)

Para TORRES (2018, p. 113), redes e midias sociais incluem "todos os ambientes
que t€ém como objetivo principal a interacdo e o relacionamento entre as pessoas de forma
direta". Uma troca de informagdes por meio de um dialogo que pode ser um comentario em
uma publicacdo, compartilhamento etc.

As redes sociais sdo amplamente utilizadas por empresas como uma ponte de
comunicacdo entre elas e seus clientes, colaboradores, fornecedores e demais stakeholders.
Segundo Recuero (2012), um dos principais pontos ¢ que elas permitem que as pessoas
permanecam mais conectadas no mundo digital devido ao aumento da capacidade de
conversagdo. Assim, € possivel mobilizar grupos também no mundo fisico.

“As redes sociais online, com suas estruturas caracteristicas, assim, atuam como um
complexo dindmico, capaz de levar informagdes a nds mais distantes. O coletivo de
atores, interconectado, assim, funciona como um meio, por onde a informacao

transita. Embora a rede social seja um conjunto de atores e suas conexdes, suas
propriedades, enquanto sistema, vao além da soma desses elementos. E assim que
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essas redes atuam como suportes para a difusdo de informa¢ao” (RECUERO, 2012,
p-5).

Outras caracteristicas das redes sociais ¢ a democratizagdo da comunicagao, pois o
poder comunicativo esta distribuido para mais pessoas; a circulagdo de uma maior quantidade
de informagdes, visto que qualquer usudrio pode criar conteido em suas ferramentas; e as
possibilidades de criacdo de contetido que se diversificam e trazem novas formas de construgao
de sentido. Ao contrario da midia tradicional, como radio, TV e jornal, o poder de comunicar
ndo fica restrito a um publico especifico nas redes sociais. Nao ha monopélio da informagao
pois a0 mesmo tempo em que o usuario consome a informagao, ele também produz por meio
de stories, videos, textos etc. Ele seleciona as informagdes com que se identifica e divulga o
que acredita valer a pena.

Dentro da estratégia do inbound marketing, essa ferramenta ¢ utilizada de forma
organica para a criagdo de uma comunidade de seguidores. Depois da defini¢do do objetivo de
marketing, da persona e da constru¢do da jornada de compra dela, identifica-se quais redes
sociais sao as mais eficientes.

Para Torres (2018) "cada rede tem suas regras proprias, que acabam moldando o
comportamento de seus membros e definindo a forma de interagdo mais eficiente". As redes
mais utilizadas sdo o Facebook, que costuma ser eficiente para um publico acima dos 40 anos
e com classe social C, D e E; O Instagram atinge um publico mais jovem de todas as classes; O
Twitter € a rede que mais tem publicos jovens e de diversas realidades econdmicas; O LinkedIn
tem como foco o publico mais empresarial acima dos 20 anos. Contudo, um mesmo usuario
normalmente estd em varias redes sociais e a estratégia de contetido tem que abranger a todas
essas formas de interacao.

A marca ndo se constroi mais em uma tnica midia. Seu esforgo de marketing ¢ vendas
e constantemente testado por seus clientes pela Internet. Assim, se vocé ficar alheio
as midias sociais, ¢ muito provavel que sua marca e seus produtos estejam a deriva na

Internet, dependentes somente da opinido dos internautas, sem que vocé tenha a menor
ideia do que falam de sua empresa. (TORRES, 2008, p. 111)

Depois entender quais os melhores canais para a marcar estar presente, coloca-se
em pratica a divulga¢do do contetido pensado anteriormente em cada rede social a fim de criar
um relacionamento com os seguidores em vdarios niveis de interacao. O ultimo passo €
desenvolver conteudos que levem esse até entdo seguidor que nao se tem muita informagao para
o site/blog, o canal proprietario da empresa, para que ele dé seu e-mail e outras informagdes de
contato para o relacionamento da marca se desenvolver pelas réguas de nutri¢do de e-mail

marketing.
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2.11 E-mail Marketing

O e-mail marketing ¢ uma pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens por
e-mail para atingir objetivos de marketing. Apesar de normalmente deixada de lado pelos
profissionais, como se fosse ultrapassada, Gabriel (2010) acredita que devido ao surgimento de
um produto tecnologicamente mais avancado as novas tecnologias nem sempre causam a
obsolescéncia das tecnologias antigas, € sim uma coexisténcia entre elas. Assim, cada uma delas
pode ocupar o seu espago ideal no mix de marketing, sendo compativel com sua esséncia da
empresa.

Ainda segundo o mesmo autor, as principais caracteristicas do e-mail marketing sao
a Permissdo e ética: quando hd permissdo do lead para o envio de mensagens por e-mail;
Segmentagdo e personalizacdo: quando mais informacdes sdo obtidas e o leque de
segmentacdes permite uma comunicacdo mais eficaz; Mensura¢do: quando os dados de taxas
de abertura, cliques, descadastro, entre outros sdo identificados; Rastreamento: quando o e-
mail possibilita a criagdo de uma cadéncia de comunicagdes, monitorando as interagdes desde
o primeiro e-mail para fortalecer o relacionamento com o usuario ¢ a solugdo de suas dores;
Integracdo entre plataformas: quando € possivel direcionar a comunicagao o leitor para diversos
canais e criar conexdes crossmidia por meio dos call-to-actions,

A partir do momento em que se consegue as informacgdes de e-mail, nome, cargo e
outros dados importantes para a realidade de cada empresa, pode-se utilizar o e-mail marketing
como forma de manter um relacionamento com esse contato. Dentro da estratégia do inbound
marketing, utiliza-se de ferramentas de automagdo de marketing para que e-mails sejam
enviados de acordo com a agao de cada lead a fim de que este avanca em sua jornada de compra.

Assim, um contato que acabou de baixar um e-book importante para o seu negocio,
pode receber de forma automatica uma cadéncia de e-mails a fim de nutri-lo de conteudo para
que ele acelere as etapas de consciéncia, consideracdo da solug¢do e decisdo de compra. Ao
contrario do seguidor das redes sociais, que ndo temos o controle se ele efetivamente esta
recebendo a comunicagdo por meio dos posts publicados, no e-mail marketing j& se consegue
saber se ele recebeu, abriu e clicou. Esse monitoramento ¢ extremamente importante para a
estratégia de inbound, pois se consegue entender o grau de efetividade das a¢des de e-mail, o

engajamento do lead em relacdo a marca e o seu momento atual da jornada de compra.
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3 INBOUND MARKETING: PRINCIPAIS CRITERIOS

Na pesquisa cientifica, o primeiro passo de uma metodologia ¢ a discussao sobre o
problema da pesquisa empirica. A partir da conceitua¢ao dos objetivos do estudo e referencial
tedrico, encontra-se o problema de pesquisa - a questao a qual se procura uma resposta por meio
da pesquisa (VERGARA,2009). Assim, nesta etapa, foram abordados todos os aspectos sobre
o estudo de caso e o que foi realizado para atingir o objetivo estipulado.

O estudo de caso ¢ uma pesquisa descritiva-quantitativa que “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento” (GIL, 2002, p.54). Yin (2005) destaca que o estudo de caso ¢ preferivel quando
for necessario responder a questionamentos do tipo "como" e "por que". Sua importancia se da
quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos, sendo o objetivo central um
fendmeno contemporaneo, como € o caso do inbound marketing.

Em pesquisas quantitativas, o principal objetivo € coletar, tratar e analisar
matematicamente ou estatisticamente os dados referentes a um objeto de estudo (GIL, 2002).
Enquanto isso, o principal objetivo das pesquisas qualitativas ¢ interpretar a realidade do objeto
de estudo em questdo (BAUER; GASKELL, 2017). E cada vez mais frequente a condugio de
pesquisas cientificas orientadas por avaliagdes qualitativas pois elas sdo caracterizadas pela
descri¢do, compreensdo e interpretacdo de fatos e fenomenos, em contrapartida a validagao
quantitativa, onde predominam mensuragoes.

Esta pesquisa avalia como as empresas de tecnologia de informag¢do business-to-
business (B2B) no Ceara utilizam a metodologia do inbound marketing. Neste caso, foi
realizada uma pesquisa descritiva-quantitativa nas empresas Fortes Tecnologia, Casa
Magalhdes e Boavista Tecnologia, localizadas no Ceard. Os dados relacionados a essas
empresas foram coletados a partir dos seus meios de relacionamento com o cliente, incluindo
redes sociais, site e blog, no més de junho de 2021. Atualmente essas empresas atuam em varios
canais de comunica¢ao, como mostra a Tabela 1.

Tabela 1 — Canais de relacionamento das empresas de tecnologia da informacéo avaliadas neste
estudo

Canais de Relacionamento | Fortes Tecnologia | Casa Magalhdes | Boavista Tecnologia
Instagram X X X
LinkedIn X X X

Twitter
Youtube X X X
Podcast X
Blog X X X
Site X X X

Fonte: Dados de pesquisa
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Focando em estabelecer um perfil das empresas analisadas, o estudo apresenta as
principais caracteristicas de cada organizacdo a partir dos dados coletados. Para isso foi
analisado como ¢ feita a divulgagao dos contetidos nos diversos canais de marketing; se ha e
como ¢ dividida a segmentagao desses contetidos; os resultados de SEO dos contetidos criados
e publicados em seus blogs; no que as estratégias das empresas se igualam e no que elas se
diferenciam.

Dessa forma, para atingir o objetivo proposto, esta pesquisa dividiu-se em duas
fases. A primeira foi exploratéria e envolveu a caracterizacdo das empresas e de seus canais de
comunicagdo com os clientes. E a segunda foi descritiva e quantitativa, envolvendo a analise
dos indicadores de desempenho dos canais de comunicagio dessas empresas.

Inicialmente, realizou-se uma pesquisa bibliografica, com o resgate dos conceitos
principais em torno do problema de pesquisa: Marketing B2B, marketing digital e inbound
marketing.

Dentro dos conceitos de marketing foram elencados os elementos relevantes para a
composicao deste trabalho, sendo eles: redes sociais, SEO, blog, plataformas digitais e e-mail
marketing. Posteriormente foram trazidos os conceitos em torno do inbound marketing e seus
fundamentos.

Na segunda fase, a pesquisa utiliza materiais ja publicados como posts de blog,
posts nas redes sociais e e-mails de nutricdo de contetido, proposto pelo método bibliografico.
Nesta parte, ¢ uma pesquisa descritiva e quantitativa por meio do estudo de caso realizado com
3 empresas B2B de tecnologia da informagao. O objetivo dessa etapa ¢ a identificagdo de trés
fatores: como o conteudo ¢ distribuido na jornada de compra, como ¢ feita a divulgagdo em

diversas midias e os resultados de otimizacao para motores de busca (SEO).
3.1 Caracterizagdo das empresas analisadas

O objeto do presente estudo sdo 3 empresas de tecnologia da informagao localizadas
no Ceara. O setor escolhido para a pesquisa € o de tecnologia da informacao (TI), que segundo
Beraldi (2002) esta diretamente relacionado a sistemas computacionais, como software,
hardware e telecomunicagdes usados como ferramentas de tratamento de dados em qualquer
nivel. Sendo assim, “o conceito de tecnologia da informacao (TI) ¢ mais abrangente do que os
de processamento de dados, sistemas de informagdo, engenharia de software, informatica ou o
conjunto de hardware e software, pois também envolve aspectos humanos, administrativos e
organizacionais (LAURINDO, 2002, p. 19).

Esse setor ¢ predominantemente parte do mercado business-to-business, na qual
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entende-se que o relacionamento entre empresas e cliente ¢ extremamente importante. O
relacionamento entre empresas ¢ um processo continuo e que necessita do esforco de ambas as
partes para que as solucdes atendam as necessidades da empresa cliente, fazendo que ela se
mantenha fiel a empresa de TI.

As empresas Fortes Tecnologia, Casa Magalhdes e Boa Vista Tecnologia foram
escolhidas por possuirem grande presenca dentro do marketing digital, com um foco para a
utilizagao do inbound marketing. Além disso, todas elas contam com uma equipe robusta de

profissionais especialistas em marketing.
3.1.1 Fortes Tecnologia

A Fortes Tecnologia atua ha 30 anos ajudando empresas através de solucdes
especializadas e inovadoras para gestdo contabil e empresarial. Com 4 sedes (Fortaleza, Sao
Paulo, Belo Horizonte ¢ Rio de Janeiro) e 30 franquias, a empresa possui mais de 800
colaboradores em todo o Brasil. Os principais segmentos das suas solugdes sdo: gestao contabil,
gestao de pessoas, gestdo financeira e transportes.

Dentre seus produtos, tem-se solugdes que facilitam e otimizam a rotina do
escritorio de contabilidade, reduzindo os custos de uma empresa contabil com um sistema que
automatiza processos € diminui os riscos; auxiliam no desenvolvimento de talentos dentro do
negocio, gere as guias de recolhimentos tributarios e obrigacdes acessorias, faz a apuragdo da
jornada de trabalho dos colaboradores; controlam as finangas da empresa com um sistema ERP
e organizam o estoque. (FORTES TECNOLOGIA, 2021)

A Fortes Tecnologia tem um blog com publicacdes semanais de posts, redes sociais
como Facebook, Instagram, LinkedIn e Youtube ativas, comunicagdo via e-mail marketing e
anuncios nas redes sociais € em sites de buscas como o Google. Em seus canais, costumam
sempre divulgar seus contetdos criados, eventos desenvolvidos em parceria com outras
empresas e informagdes institucionais.

Seu blog possui um trafego organico mensal de 46.784 usuarios; posts de blogs
distribuidos nas categorias "gestdao contabil", "gestao de pessoas", "gestao financeira", "gestao
de negocios" e "tecnologia e inovacao"; 109 materiais nos formatos de audiobook, checklist, e-
book, infografico, kits, planilhas, videos e webinares. Somente no més de junho, a empresa
publicou 11 posts em seu blog.

Em seu Instagram e Facebook sdo publicados uma grande quantidade de posts
mensalmente. Em junho, foram postadas 69 publica¢des de forma a replicar um mesmo post

em cada rede social. De forma muito timida, o Reels - um recurso do Instagram para gravar
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videos curtos. Assim, a rede social aumentou o seu leque de possibilidades para além dos Stories
e IGTV - utilizado em sua pagina - contabilizando apenas 11 publicagdes como um todo. Seu
IGTV ¢ mais utilizado, com 64 videos em toda a plataforma. No Instagram, a empresa possui
56,8 mil seguidores e, no Facebook, 67.581.

No Youtube, mais de 29 mil inscritos e 2.423.170 visualizagdes em seus conteudos.
Dentre suas organizacdes de playlists, as que possuem uma maior quantidade de videos sdo:
Fortes na Pratica, Lives 2020, Fortes Fiscal, Fortes Pessoal, Fortes Ponto. Em seu podcast no

Spotfy, semanalmente sdo feitas publicacdes.
3.1.2 Casa Magalhées

O Grupo Casa Magalhdes atua na industria de TI e opera em todos os estados do
Brasil. E especialista no desenvolvimento de software de frente de loja, gestdo empresarial e
aplicativos para dispositivos moveis focados no varejo. Com 53 anos no mercado, seja no
segmento de varejo ou Food Service, a Casa Magalhaes desenvolve tecnologias acessiveis para
melhorar a eficiéncia e gestdo de milhares de pequenas e média empresas em todo o Brasil. Seu
publico-alvo sdo gestores financeiros/administrativos ou empresarios de pequenas e médias
empresas de varejo e Food Service.

Ela tem mais de 18.000 clientes, atuando em mais de 170 pontos de atendimento,
distribuidos nos 26 estados e Distrito Federal do Brasil. A empresa tem 53 anos de historia,
iniciando suas operacdes no Centro de Fortaleza-CE. Est4d centrada no segmento de varejo
alimenticio, atua em supermercados, mercadinhos, padarias, lojas, bares e restaurantes. Com
isso, suas solugdes focam em sistema gestdo de ERP em nuvem, que auxiliam empresas a
centralizar as informagdes mais importantes para tomada de decisdo sobre estoque, compras,
contas a pagar e obrigacdes contabeis; sistema direcionado para as operagdes no PDV (ponto
de venda, frente de loja, caixa) que sdo complexas no Varejo e Food Service.

Em termos de marketing digital, estd presente de forma organica e paga em redes
sociais como Facebook, Instagram, Youtube e LinkedIn. Além de utilizar antincios em
plataformas de buscas, tem um blog voltado para a educacdo do mercado e tem uma
comunicagdo ativa por e-mail marketing, como newsletters.

Seu blog possui um trafego organico mensal de 43.946 usuarios; posts de blogs
distribuidos nas categorias "gestdo de empresas", "supermercado", "gestdo de estoque",
"empreendedorismo" e outras; 51 materiais ricos nos formatos de checklist, e-book, infografico
e kits.

Em seu Instagram e Facebook sdo publicados uma grande quantidade de posts
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mensalmente. Em junho, foram postadas 19 publicagdes de forma a replicar um mesmo post
em cada rede social. Nao utilizam o Reels. Seu IGTV é mais utilizado, com 40 videos em toda
a plataforma. No Instagram, sdo 6.998 seguidores; no Facebook, sao 24.104; no LinkedIn,
totalizam 9.775 seguidores. No Youtube, a empresa tem mais de 1.190 inscritos e 103.953
visualiza¢des em seus conteudos. Dentre sua organizagdo de playlists, as que possuem uma
maior quantidade de videos sdo: Webinar - Gestdo de Estoque e Solucdes Tecnologicas para

Varejo.
3.1.3 Boavista Tecnologia

A Boavista Tecnologia nasceu em Fortaleza (CE), ha 27 anos, com o objetivo de
ajudar empresas de todos os segmentos a entender e aproveitar os beneficios da conciliacdo de
cartdes, conquistando resultados reais e efetivos para seus negocios. E uma empresa de
tecnologia para conciliagdo de cartdes e servicos financeiros. Ela simplifica a gestdo de vendas
e recebimentos de cartdes por meio da ferramenta "e-Extrato Card", facilitando a integracao
com o sistema de gestdo e otimizagdo dos processos financeiros de grandes empresas através
de uma plataforma tecnologica.

O negdcio estd voltado para o produto "E-extrato card", uma solugdo para a
conciliacao de vendas e recebimentos em cartdes para diversos segmentos de mercado que tém
uma grande quantidade de pedidos. Seu publico-alvo sdo gestores financeiros/administrativos
de empresas que tem a partir de 3 CNPJs, como redes de farmacias, supermercados etc.

A Boavista Tecnologia tem um blog com publicacdo semanal de artigos, estd
presente nas principais redes sociais como Instagram, Facebook e LinkedIn. Além de antincios
ativos nessas midias digitais, utiliza a plataforma do Google de forma orgéanica e paga.

Seu blog possui um trafego organico mensal de 32.729 usuarios; posts de blogs
distribuidos nas categorias Antecipacdo de recebiveis, automagdo de processos, conciliagdao
bancdria, conciliagdo financeira, tecnologia, vendas dentre outras; 19 materiais ricos nos
formatos de checklist, e-book, infografico, kits e webinares. Somente no més de maio, a
empresa publicou 6 posts em seu blog.

Em seu Instagram e Facebook foram postadas, em junho, 19 publicag¢des de forma
a replicar um mesmo post em cada rede social. O Reels nao ¢ utilizado em sua péagina do
Instagram - sem nenhum post publicado. Seu IGTV ¢ pouco utilizado, com 6 videos em toda a
plataforma. No Instagram, possui 9.717 seguidores e, no Facebook, 4.352. No Youtube, tem
319 inscritos e 35.231 visualizagdes em seus conteudos. S6 ha 2 playlists com 4 videos em

cada.
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3.2 Critérios de analise

Esta secdo tem o objetivo de conceituar os 3 pilares basicos do processo de inbound
marketing: conteudo de blog distribuido na jornada de compra; divulgagdo em diversas midias;
e SEO. A definigcdo desses critérios ¢ um ponto chave para que esta metodologia possa ser
avaliada e replicada mais facilmente.

As trés empresas deste estudo foram analisadas de forma observacional em
trés aspectos fundamentais para o inbound marketing: a distribuicao de seus contetudos de blog
em relagdo a jornada de compra de suas personas, com materiais nas etapas de aprendizado e
descoberta, reconhecimento do problema e decisdo de compra; a distribui¢do dos conteudos do
blog, redes sociais e e-mail marketing em um formato crossmedia; em SEO: nimero de

visitantes, quantidade de backlinks e autoridade de dominio.
3.2.1 Conteudo distribuido na jornada de compra

O jeito como os consumidores compram produtos se modificou drasticamente nas
ultimas décadas do século XXI por conta do crescimento da Internet. Nesta direcdo, a
preocupacao com as estratégias a serem abordadas para entender e atender esse novo cliente na
sua jornada de compra também passaram por transformagdes constantes. Passou-se a considerar
novos canais de compra, atentando-se para as necessidades a serem atendidas e o
comportamento mais complexo do consumidor nestes ambientes novos de interagao. (DAUNT;
HARRIS; 2017; p—166-176).

O contetido ¢ uma maneira inteligente de atrair o publico, pois cria conexdes
profundas entre as marcas e os clientes, estabelecendo uma relacdo de troca e confianca e
respeitando a jornada de interesse pela marca. Contudo, para que uma estratégia de conteudo
seja eficaz, € necessario que os conteudos sejam pensados para cada etapa da jornada de compra
do consumidor. Este ¢ um modelo usado para auxiliar os setores de vendas e marketing a
entenderem as necessidades, os desafios € o comportamento do comprador durante todo o
processo de compra - e desenvolver o contetido apropriado para cada etapa da jornada.
(PECANHA,2017)

O marketing trata de oferecer informagdes atrativas aos consumidores, mas sem
mostrar o todo. Produzir essa espécie de curiosidade implica em uma metodologia chamada
marketing de contetdo, que ¢ “um conjunto de atividades relacionadas a criar e distribuir
conteudo que seja relevante para a vida dos consumidores, mas também fortemente associado

a determinada marca.”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 126).
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Neste critério, buscou-se identificar a adequacdo dos conteudos do blog as etapas
da jornada de compra, a partir dos titulos dos posts de blog do més de junho de 2021: 1.
aprendizado e descoberta, na qual temos o publico que busca conceitos mais gerais da
necessidade que possui a fim de o que realmente precisa. Termos como "o que ¢" e "como
funciona" sdo muito utilizados para marcar esta etapa. 2. reconhecimento do problema, o
publico ja compreende o problema que tem e busca informagdes de aprofundamento sobre essas
questodes, além de possibilidades de solucdo. 3, decisdo de compra, o foco € apenas nos
produtos/servicos oferecidos a fim de detalhar mais para o usudrio que esta buscando
efetivamente comprar.

Tabela 2 — Conceituacdo da distribuicdo dos contedldos com a jornada de compra

Etapal Aprendizado e Temas mais iniciais e abrangentes, sem descricéo de
Descoberta servigos ou produtos

Etapa2 Reconhecimento do Temas profundos com direcionamento implicito para
problema algum servico, produto ou conteudo da terceira etapa

Etapa 3 Deciséo de compra Temas profundos com direcionamento claro para algum

servico ou produto

Fonte: PECANHA, 2017.

3.2.2 Divulgacao em diversas midias

A divulgagdo dos contetdos criados a partir da jornada de compra do consumidor
tem um carater importante na estratégia de inbound marketing. E essa divulgagdo que visa
abranger em diferentes canais o maximo de pessoas possivel dentro do publico-alvo
estabelecidos. (REZ, 2016).

A diversificagdo da estratégia de conteudo ¢ importante para atingir de formas
diferentes um mesmo publico. A variagdo pode ser relacionada ao conteudo ou aos canais de
marketing. Em uma estratégia de inbound marketing, uma mesma comunicacdo pode ser
divulgada por meio de e-mail marketing, posts em diversas redes sociais de forma organica e
paga, blog. Com destaque para as redes sociais, entende-se que elas tém a capacidade de unir
dois universos que até entdo ndo conviviam: consumidores e marcas. (PECANHA,2017)

As principais estratégias do marketing digital estdo focadas no ato de passar a
mensagem certa para a pessoa certa € no momento exato, adequando, assim, a comunicagao e
aumentando por consequéncia a assertividade da a¢dio de marketing. E por esse motivo que as
redes sociais estdo se tornando tdo atrativas para as campanhas de nichos especificos, com
caracteristicas proprias de consumo, mas ao mesmo tempo facilmente identificaveis.

(FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).
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Assim, os canais de midia préprios da empresa, como os perfis em redes sociais,
sd0 um 6timo lugar para divulgar o seu contetido digital, segundo Chagas (2016), pois entende-
se que a comunicagao nas midias sociais entre empresa e consumidor ¢ real, direta e informal,
fomentando mais envolvimento entre eles.

Dificilmente, com apenas uma mensagem, imagem ou anuncio um usuario da
internet fecha negécio. Ele pode baixar um e-book, clicar em um link de um post de blog
enviado por um amigo ou fazer uma pesquisa no Google antes de comprar algo em um site.
Assim, pensar em todos os possiveis pontos de contato e diversificar as acdes em varios canais
de marketing, como as redes sociais, sdo importantes para impactar usuarios em diferentes
etapas da jornada de compra por meio do conteudo utilizando o inbound marketing (GOOGLE,
2013). Com isso, este critério busca entender como ¢ feita a divulgagdo desses materiais nas

redes sociais e ferramentas de e-mail marketing para atrair e se relacionar com seus usuarios.
3.2.3 SEO: numero de visitantes, quantidade de backlinks e autoridade de dominio

A ferramenta Uberssugest, na versao gratuita, foi utilizada para obtencdo dos dados
de numero de acessos, quantidade de links internos e valor da autoridade de dominio. Com a
metodologia do Inbound Marketing, as empresas deixaram de precisar gastar milhdes em
veiculacdo na midia offline, TV, radio, outdoor etc, para ter seus objetivos alcangados. Para
1sso, elas utilizam conteudo de alta qualidade, otimizado para os motores de busca como o
Google, a divulgagdo nas redes sociais e a analise dos dados resultantes disso para entender o
que pode ser melhorado. (HALLIGAN; SHAH, 2009, p. 31)

Dentre as técnicas de SEO, existem duas categorias macros: agdes on-page,
melhorias desenvolvidas dentro do proprio site como a publicagdo de contetidos com uma
frequéncia até as palavras-chaves escolhidas; técnicas off-page, realizadas fora do dominio do
site, como a divulgacdo nas redes sociais, e-mail marketing e outras ferramentas digitais. A fim
de se ter um resultado positivo no posicionamento organico, sem a necessidade de pagar as
plataformas para se alcangar usuarios da internet, as marcas precisam ter uma boa estratégia de
SEO e, nesse contexto, a escolha das palavras-chave ¢ de suma importancia para uma estratégia
eficaz e eficiente, capaz de dar visibilidade e possa atrair visitantes para o site da empresa.
(GONCALVES, 2013)

Para REZ (2016), ndo adianta se esforcar para aumentar as vendas para o meio do
conteudo, se ndo ¢ feita uma mensura¢ao de resultados. Assim, com a fun¢dao de avaliar as
etapas das estratégias de marketing, os indicadores de resultados auxiliam a compreender o que

esta funcionando e o que pode ser melhorado. Dentre os indicadores de performance que o autor
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traz, destaca-se neste trabalho o nimero de visitas no site (visitantes Unicos e page views) e
links externos e internos para seus canais (backlinks).

A partir das acdes de SEO on e off-page, consegue-se um maior trafego organico
para o site. Essa métrica ¢ extremamente importante para identificar se o trabalho de contetido
estd gerando resultado, com o foco em atrair um maior volume de visitas organicas para o canal
da organizagdo (CONEXORAMA, 2019).

Para Neil Patel, “a linkagem interna tem um papel enorme da publicagdo de
conteudo de sucesso. Um contetido que apoia outros ajuda a nutrir um ciclo virtuoso onde as
pessoas continuam a leitura por outros artigos, enquanto aprendem e recebem valor. Vocé deve
tornar o mais facil possivel para as pessoas clicarem e encontrarem mais conteudo seu.” (NEIL
PATEL, 2021)

Como ultimo indicador deste critério, utilizamos a autoridade de dominio que ¢ uma
métrica desenvolvida pelo Moz, empresa lider na area de ferramentas de otimizagdo de
mecanismos de pesquisa, recursos ¢ comunidade, que mede a probabilidade de um site ser
classificado nas paginas de resultados do mecanismo de pesquisa. A empresa desenvolveu uma
escalade 1 a 100 para medir esse indicador. Quanto mais proximo de 100, melhor sera a posigao
do no ranking das paginas do google e mais trafego ira gerar. Contudo, por ser uma ferramenta
comparativa, ndo h4 necessariamente uma pontuacdo de autoridade de dominio "boa" ou
"ruim". E preciso sempre avaliar comparando com seus concorrentes. Para Moz, “a melhor

maneira de influenciar a métrica de autoridade de dominio ¢ melhorar seu SEO geral.” (MOZ,
2021).
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4. PRINCIPAIS CRITERIOS DA ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

A partir do Inbound Marketing, empresas podem fortalecer a sua marca, alcancar
mais pessoas e aumentar as suas vendas. Contudo, ndo é apenas com um conteudo relevante
que a empresa ira conseguir ter resultados. Apenas com uma estratégia bem definida € possivel
aumentar o seu poder de atragdo e acelerar a jornada de compra do seu cliente em potencial.

Neste capitulo, sdo abordados trés critérios importantes a se avaliar na hora de
desenvolver uma estratégia de inbound marketing relevante. Serd abordado, por meio da analise
de diversas agdes de trés empresas de tecnologia, como o contetido produzido por elas em seus
blogs ¢ distribuido na jornada de compra, como foi desenvolvido a¢des de crossmedia em
alguns canais de marketing, e quais os principais resultados da otimizacdo para os motores de

busca dos seus conteudos publicados em seus canais proprietarios.
4.1 Critério 1: Conteudo Distribuido na Jornada de Compra

O conteudo ¢ um dos grandes pilares do inbound marketing e, para ter eficiéncia e
ndo ser apenas mais um entre muitos textos cheios de informacgao na internet, ele precisa estar
norteado pela jornada de compra do cliente em potencial da empresa. E com ele que a empresa
estabelece um didlogo com o futuro cliente, mostrando que € referéncia em seu nicho, ajudando-
o nos desafios da sua area e o fazendo percorrer as etapas até se tornar um cliente.

Esse processo leva em conta, metodologicamente, uma sequéncia linear de 3 etapas:
aprendizado e descoberta, reconhecimento do problema e decisdo de compra. Contudo, ¢ valido
ressaltar que um mesmo cliente em potencial pode passar muito tempo consumindo textos de
uma determinada fase, sem seguir para adiante. Ou até mesmo voltar para etapas anteriores
varias vezes antes de efetuar a sua compra.

Neste capitulo, foram avaliados um total de 16 posts de blog das empresas Fortes
Tecnologia, 06 da Boavista Tecnologia e 05 da Casa Magalhaes a fim de entender como estao
distribuidos em relacdo as trés etapas da jornada de compra dos seus consumidores
(Aprendizado e Descoberta; Reconhecimento do problema; Decisdo de Compra). As
quantidades de publicacdes avaliadas foram retiradas de um periodo de 30 dias de cada

empresa, por esse motivo, as quantidades sao diferentes entre cada uma delas.
4.1.1 Fortes Tecnologia

A Fortes Tecnologia, empresa que desenvolve solugdes em softwares para gestdo

financeira, gestdo de vendas, gestdo contabil e gestdo de pessoas, publicou 16 artigos em seu
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blog em maio de 2021. Eles foram avaliados em relagdo a distribui¢cdo nas 3 etapas da jornada
de compra, como mostra a Tabela 3. A maior parte deles (n = 12) estavam relacionados com a
etapa de aprendizado e descoberta do consumidor.

Tabela 3 — Distribuicdo dos posts de blog da Fortes Tecnologia de acordo com a jornada de
compra do consumidor

Etapa 1 — Aprendizado e Descoberta (75%)
temas abrangentes e sem descrigéo de servi¢os ou produtos

Data Titulo do Post Fator determinante

31/05 LGPD e a Gestédo de “O objetivo da LGPD ¢ garantir a protegdo do livre
Pessoas: entenda o exercicio da personalidade do cidad&o, visando protegé-
impacto da lei para o RH 1o, por exemplos, de atos de preconceito”
e DP

28/05 FAQ Fortes Summit “Para tirar todas as duvidas sobre o Fortes Summit 2021,
2021 nos criamos este FAQ para responder as principais

perguntas a respeito do evento. Confira abaixo e
esclareca suas davidas.”

27/05 5 dicas de como captar “Esta na davida sobre como captar clientes na
clientes com as redes contabilidade com as redes sociais? Entdo, acompanhe
sociais esta lista com 5 dicas fundamentais”

26/05 O que é SST e qual a “A SST, assim como os setores de DP e RH, também
importancia desses dados conta legislacdes e normas especificas que precisam ser
para o eSocial? observadas pelas empresas e colaboradores, logo, antes

mesmo do eSocial ja se tinha ou se tem muita
preocupacdo com as questdes que envolvem a salde e

seguranca.”
25/05 Quer investir em “Neste artigo, vocé vera informagdes que explicardo
automacdo contabil? melhor o que é esse uso de tecnologia aplicado ao setor
Veja as principais de contabilidade. VVocé sabera como funcionam esses
tendéncias! procedimentos.”

24/05 Matriz Nine Box: o que  “Dificil imaginar uma empresa bem-sucedida por muito
é, para que serve e quais tempo sem a presenca de uma area de gestdo de talentos
as suas vantagens? exemplar. Em tal contexto, a Matriz Nine Box € uma

ferramenta que veio para potencializar o proprio jeito de
lidar com profissionais t&o valiosos para sua
organizagdo.”

21/05 Fortes Summit 2021: 0 “O Fortes Summit ¢ direcionado para lideres e gestores
maior evento online de  de organizagdes que buscam conteudos na intencéo de
tecnologia contabil e tomar as melhores decisdes no dia a dia, além de
gestdo empresarial do transformar o seu mindset.”

Brasil.
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18/05 Veja 4 tipos de analise “Neste artigo vocé vera como essa ciéncia ajuda o pais
de dados para o setor ao tornar a cultura de decisdes de uma organizacéo
contabil! orientada a dados.”

14/05 Contabilidade online: 0 “A contabilidade online surgiu para realizar a gestao
que € e como ela esta contabil de forma muito mais préatica e consiste em
transformando o setor? realizar a gestdo contabil de forma totalmente online,

por meio da internet e com a¢6es organizadas em
plataformas virtuais.”

12/05 Medidas provisorias “Na esfera trabalhista, o Governo Federal em 2020 criou
1.045e 1.046 para o as Medidas Provisorias 927 e 936, esta Ultima,
enfrentamento da convertida na Lei 14.020, a fim de trazer alternativas aos
pandemia empresarios e contadores em relagdo aos trabalhadores

durante esse periodo tao dificil.”

11/05 Definigdo de metas: veja “Neste artigo, vocé vera como se da o processo de
como fazer em uma estabelecimento de metas para um escritério contabil, a
empresa de real importancia de ter um plano muito bem definido e,
contabilidade! também, que ndo basta ter metas bem definidas, elas

precisam ser alcangaveis. ”

05/11 Saiba quais sdo 0s “os impactos da SST devem ser acompanhados para que

impactos da SST na
folha de pagamento!

nédo sejam lesivos ao caixa da organizacao, pois doengas
profissionais decorrentes do exercicio do oficio podem
trazer sérias consequéncias.”

Etapa 2 — Reconhecimento do problema (25%o)
temas profundos com direcionamento implicito para algum servigo ou produto

# Titulo do Post Fator determinante
17/05 Legislacéo financeira: “vocé encontrard informagdes pertinentes as mudancas
quais sdo as regras da que Nosso pais imprime aos varios campos legais. VVocé
que vocé deve saber? sabera por que é essencial acompanhar de perto essas
alteracdes e vera também quais sdo as principais.”
"Reduza 60% do seu custo com emissédo de boleto.
Simplifique os recebimentos sem a burocracia dos
bancos.”
10/05 Condigdo do ambiente “a partir do més de junho o Governo passa a exigir as

de trabalho: saiba quais
informacdes serdo
exigidas

informacdes de SST por meio do eSocial”

“Ah! E uma ultima dica. Se a sua empresa ainda néo
conta com uma solucgéo que esteja 100% adequada as
exigéncias do eSocial, vocé pode contar com a nossa
ajuda!

“A Fortes Tecnologia dispde de solugdes como, o Fortes
RH e Fortes Pessoal que poderao te ajudar nessa
empreitada chamada SST no eSocial!”
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06/05 Contabilidade gerencial:  “Ao contratar profissionais especializados em

0 que € e como colocar  contabilidade gerencial, a empresa amplia sua

em pratica? capacidade de analisar estratégias que aumentem a
produtividade e reduzam os custos, além de ser capaz de
tomar decisdes com mais seguranga.” “é essencial que
vocé contrate um software de gestao integrada. Eles
facilitam as acGes e aumentam o controle, j& que
possibilitam que todas as informacdes fiqguem reunidas

em um so lugar.”

04/05 O que é teletrabalho? “Orientar seus clientes sobre as melhores escolhas em
Entenda os deveres relacdo aos trabalhadores com a utilizacdo das MPs
legais das empresas criadas pelo governo tornou-se, provavelmente, a
salvacdo do empresario evitando a faléncia do seu
negocio.”

“Contador, um exemplo dessas ferramentas ¢ o Fortes
Colabore, o aplicativo de gestdo de departamento
pessoal que faz o controle completo da jornada do
colaborador, incluindo as batidas de ponto pelo
smartphone.”

Nos posts de aprendizado e descoberta da Fortes Tecnologia, foram encontrados
poucos hiperlinks e imagens que direcionam o leitor para outros conteudos, produtos ou
servicos. Isso demonstra que a estratégia da empresa estd voltada para a aquisicdo de mais
visitantes em seu site, indicando que a maior parte do publico alvo desconhece os seus
problemas. Os hiperlinks ao longo do post de blog contribuem para que o tempo de trafego do
usudrio no site aumente. Consequentemente, ¢ mais facil que os usuarios informem seus dados
de contato em formularios do site.

Nos posts de reconhecimento do problema da Fortes Tecnologia, foram encontrados
hiperlinks que direcionam o leitor para solicitacdo de propostas comerciais e para contetidos
antigos que descrevem a importancia de softwares de gestdo de pessoas, financas e
contabilidade. Isso demonstra que a estratégia da empresa foi pensada para interligar conteudos
e aumentar o tempo de permanéncia do usuario no site. Um exemplo desta estratégia ¢ o post
do dia 06/05 “Contabilidade gerencial: o que é e como colocar em pratica?” que traz uma sessao
especial sobre a contratacdo de um software de gestdo integrada e que, ao longo do texto, tem
um hiperlink que direcionada para o post publicado em abril de 2020 “Sistema contabil: quais
as vantagens e como escolher um?” alocado na etapa de decisdo de compra. Nesse post, ha links
direcionando tanto para outros contetidos que se debrugcam sobre o produto, como para a pagina
em que o usudrio podera solicitar um orcamento e/ou demonstragdo gratuita.

Em todos os posts, foram encontrados banners de materiais ricos com o objetivo de
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captar dados de contato dos leitores para comunicagdo via e-mail marketing. Entretanto, cada
um dos posts tinha no maximo 3 hiperlinks que direcionam o leitor para contetidos de decisdo
de compra. Essa pequena quantidade de hiperlinks dificulta que o consumidor avance na
jornada de compra.

A empresa ndo publicou posts de blog voltados para a ultima etapa - a decisdo de
compra - em maio de 2021. Isso se da tanto pelo entendimento de que ha bem menos procura
por esse tema, em relacao aos posts do inicio da jornada de compra, bem como na limitagao da
criacdo desse tipo de post. Além disso, as possibilidades de novas informagdes para as solugdes
da empresa sdo mais escassas, pois as funcionalidades dos sistemas desenvolvidos tém seus

limites.
4.1.2 Casa Magalhdaes

A Casa Magalhaes, empresa de tecnologia para conciliagdo de cartdes e servigos
financeiros, publicou 1 artigo em seu blog em abril de 2021. Ele foi analisado em relagdo a
distribui¢do nas 3 etapas da jornada de compra, como mostra a Tabela 4.

Tabela 4 — Distribui¢do dos posts de blog da Casa Magalhdes de acordo com a jornada de
compra do consumidor

Etapa 1 — Aprendizado e Descoberta (100%0)
temas abrangentes e sem descri¢éo de servi¢os ou produtos

Data Titulo do Post Fator determinante

23/04 ldeias criativas para “Em 2019, o que seu supermercado fez no dia das
supermercados no dia das mdes? Fazer um balanco geral do que passou, quais
méaes em tempos de foram os erros e acertos, € essencial para ajudar no
coronavirus planejamento do que sera feito esse ano.”

A Casa Magalhdes publicou apenas 1 post em seu blog, voltado para a etapa de
aprendizado e descoberta. No qual foi abordado um tema amplo, relacionado com o objeto de
negocio da empresa e com uma data comemorativa do més. Ele destaca dicas para as empresas
que querem se destacar no dia das maes. H4 a presenca de muitos backlinks, mas todos
direcionando para outros posts de blog que complementam suas informagdes. Ao final do texto,
¢ divulgado um e-book de agdes promocionais no PDV por meio de um banner. Isso mostra que
a estratégia da empresa foi bem resumida no més em questdo e ndo oferece um dado relevante
para o entendimento de sua estratégia de inbound marketing, ao contrario das outras empresas

deste estudo.

4.1.3 BoaVista Tecnologia
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A BoaVista Tecnologia, empresa que desenvolve solugdes em softwares para
sistemas para varejo € Food Service, publicou 06 artigos em seu blog em maio de 2021. Eles
foram avaliados em relacao a distribuigcdo nas 3 etapas da jornada de compra, como mostra a
Tabela 5.

Tabela 5 — Distribuicdo dos posts de blog da BoaVista Tecnologia de acordo com a jornada de
compra do consumidor

Etapa 1 — Aprendizado e Descoberta (83,3%)
temas abrangentes e sem descri¢éo de servigos ou produtos

Data Titulo do Post Fator determinante

10/05 Como funciona a “A loja virtual é criada pelo proprio dono do
transicdo de uma loja  estabelecimento. Ele mesmo anuncia os seus produtos e faz
virtual para 0 gerenciamento da plataforma. J& no marketplace pensa-
marketplace se no coletivo.”

19/05 QR Code Pix: saiba “Em pouco tempo, 0 saque em estabelecimentos
como oferecer comerciais também estara disponivel. Com essa
pagamentos off-line modalidade, o usuario precisa fazer uma transferéncia Pix

para uma loja, para poder retirar o total do caixa da mesma
em dinheiro. ”

24/05 Vender em “Os Marketplaces podem ser entendidos como uma espécie
marketplace vira de shopping center virtual, onde varias lojas de diferentes
vantagem competitiva ramos vendem seus produtos.”
na pandemia

26/05 Fraude Pix: como “O Pix foi criado para aumentar a velocidade da transacao
criar um ambiente entre contas, incentivar a eletronizacdo de pagamentos,
seguro para clientes alavancar a eficiéncia do mercado, baixar o custo,
da sua empresa aumentar a seguranga e promover a inclusdo financeira.”

31/05 E-commerce: controle “Aumentar a taxa de aprovag¢do de compras no e-commerce

vendas aprovadas via
multi adquirente

é essencial para quem quer vender mais. Afinal, isso leva a
mais conversdes e menos problemas no momento de
efetuar a compra. E por isso que adotar uma solu¢do multi
adquirente é tdo importante.”

Etapa 2 — Reconhecimento do problema (16,6%0)
temas profundos com direcionamento implicito para algum servigo ou produto

Data

Titulo do Post

Fator determinante

17/05

Como funciona o
repasse do ifood?
Saiba controlar as
vendas!

“Quer realizar o controle das vendas feitas no iFood? A
Boavista Tecnologia tem a solugdo certa para a sua
empresa! Converse com a nossa equipe!”

A Boavista Tecnologia publicou 5 posts de blog direcionados para etapa de
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aprendizado e descoberta e 1 post para 0 momento de reconhecimento do problema dos seus
clientes. O tema dos posts de aprendizado e descoberta sdo mais abrangentes em relagdo ao
universo do publico alvo, mas diretamente ligados ao objeto de negocio da empresa, como
transi¢do da loja virtual para marketplace e publicagcdes sobre o modelo de pagamento PIX. Em
nenhum dos posts foi encontrado banners divulgando produtos. Entretanto, em todas as
publicacdes ha algum banner no final de cada texto divulgando para um dos materiais da
empresa. Com isso, se obtém mais leads a partir do blog.

O principal produto da Boavista Tecnologia ¢ o “E-extrato”, um sistema de gestao
de vendas online para a area de conciliagcdo de vendas. No tinico post sobre reconhecimento do
problema publicado em maio de 2021, a empresa escreveu sobre o controle das vendas por meio
da plataforma do iFood. Primeiramente, o post aborda o crescimento do iFood no Brasil, explica
como funciona o repasse de pagamentos e relaciona esses repasses com o foco da BoaVista
Tecnologia: antecipacdo de recebiveis. No final da publicagdo, ha uma sessao apenas para falar
da relagdo do iFood com a conciliagdo de vendas. Além disso, ao tentar fechar a pagina, o
usuario ¢ incitado a solicitar mais informagdes sobre os produtos da BoaVista Tecnologia por
meio de um pop-up.

Isso demonstra que a estratégia da empresa estd mais voltada para o inicio da
jornada de compra, com contetdos mais abrangentes e ndo totalmente relacionados ao negdcio.
Assim, a quantidade de leads adquiridos costuma ser maior em uma estratégica focada em
solicitagdo de proposta. O volume de buscas de palavras mais abrangentes ¢ geralmente maior

que as palavras muito préximas dos produtos B2B.
4.1.4 Discusséo

Quanto mais publicagdes em seu blog, mais a empresa ganha palavras-chaves
ranqueadas no Google e/ou melhora o ranqueamento das demais. Dessa forma, a estratégia de
inbound marketing fica mais sélida em um canal organico importante para a metodologia.
Durante o periodo avaliado, a Fortes Tecnologia teve mais posts de blog publicados do que as
demais empresas, demonstrando uma importancia maior para toda a estratégia de marketing
digital da empresa.

Dessas publicacdes da Fortes Tecnologia, 75% estavam na etapa de aprendizado e
descoberta e 25% em reconhecimento do problema. Com isso, reforga a ideia de que, para a
empresa, um melhor ranqueamento no Google ¢ um objetivo importante. A BoaVista
Tecnologia foi a tnica que publicou posts de blog para todas as 3 etapas do funil de vendas.

Isso demonstra que ha uma preocupagdo em acelerar a jornada de compra dos seus visitantes
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dentro de um periodo mais curto, reforcado ainda pelo fato de 40% dos seus posts do més
estarem na etapa de decisdo de compra. Na Casa Magalhdes, apenas 1 post de blog foi
encontrado, o que reforga o quanto a estratégia da empresa foi pouco relevante durante o
periodo analisado.

No mais, a Fortes Tecnologia demonstra ter uma estratégia de inbound marketing
mais madura com a sua grande quantidade de posts publicados e que reconhece, como a jornada
de compra do seu cliente em potencial ¢ longa, que hd uma grande preocupagdo com as duas

primeiras fases em um periodo de 30 dias.
4.2 Critério 2: Crossmedia

A diversificagdo da estratégia de conteido ¢ importante para atingir de formas
diferentes um mesmo publico e ampliar o impacto em publicos diferentes - aumentando a
frequéncia em que uma informacao aparece ¢ a quantidade de pessoas que ela pode alcangar.
Na estratégia de inbound marketing, este critério demonstra a sua importancia, pois ¢ através
dele que todo o conteudo construido, posts de blog, materiais ricos, landing pages etc, tem
possibilidade de alcangcar um mesmo ou um novo publico. Neste critério, analisou-se uma
campanha especifica divulgada pela Fortes Tecnologia, Casa Magalhdes e Boavista Tecnologia
no periodo de junho a julho de 2021, em diferentes canais de marketing, que se encaixava na
categoria de crossmedia. Quais as semelhancas e diferencas entre eles que estdo diretamente

ligadas ao formato da estratégia utilizada por cada empresa.
4.2.1 Fortes Tecnologia

Em julho de 2021 ocorreu o Fortes Summit, um evento online e gratuito realizado
pela Fortes Tecnologia que debateu sobre gestao de pessoas, contador da nova era, financas e
negocios, prospeccao e vendas contabeis, e tecnologia e inovagdo com mais de 70 palestrantes
nacionais e internacionais. A comunica¢do em massa do mesmo contetido foi uma estratégia da
empresa para divulgar as principais vantagens do evento e incitar a inscri¢do por parte dos seus
leads. Desta forma, foram avaliados a estratégia da empresa em divulgar esse evento em
diferentes canais de comunica¢do, incluindo 01 e-mail marketing, 01 post no LinkedIn, 01 no
Facebook e 01 no Instagram. Essa divulgacdo ocorreu entre os meses de maio e julho de 2021.

O e-mail marketing ¢ o canal de comunica¢do onde ¢ possivel utilizar links,
imagens, gifs e varias estratégias para chamar a atencdo do leitor. Neste canal, a Fortes

Tecnologia realizou uma comparagdo entre a sensacao do leitor em descobrir as principais
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vantagens de participar do Fortes Summit 2021 com a euforia do protagonista do filme “Forest
Gump - O contador de historias” ao correr rapidamente. A empresa também incluiu chamadas
de ac¢do com links para a pagina de inscricdo do evento, como mostra a Figura 1.

Figura 1 — E-mail marketing da Fortes Tecnologia sobre o Forte Summit.

FORTES
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Hé poucas diferengas entre os posts das redes sociais, mudando apenas o formato
das imagens que cada uma delas permite. Nos posts das redes sociais, tem-se diferenciagdes
minimas entre si, mudando de acordo com o formato o qual cada rede permite. No LinkedIn e
no Facebook, nao ¢ possivel ter uma sequéncia no formato de carrossel como no Instagram,
entdo os posts foram publicados em formato de album - o que interfere diretamente na
experiéncia do usudrio. No Instagram, em detrimento dos demais, ndo se pode colocar um link
direto no post. Por isso, o direcionamento foi feito para o link na descri¢ao do perfil da empresa.

Figura 2 — Posts das Redes Sociais da Fortes Tecnologia sobre o Forte Summit
a) Facebook b) LinkedIn
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o Curtido por abixinha e outras 93 pessoas

Em relagdo aos comentarios e as curtidas em cada rede social: no Instagram a

postagem da Fortes Tecnologia teve o maior destaque, com 94 curtidas e 12 comentarios;
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seguido do LinkedIn com 7 curtidas e nenhum comentério; ¢ o Facebook com 3 curtidas e
nenhum comentario.

De forma semelhante aos posts das redes sociais, o e-mail trouxe uma apresentacao
do evento mais seus principais diferenciais. Contudo, se diferenciou na extensao desse contetdo
e na utilizacdo do gif em questdo para trazer mais dinamicidade e chamar atencao do leitor. Para
a estratégia utilizada, essa opcao de uso de um conteido muito préximo em si foca em dois
pontos: impactar um mesmo usudrio com uma frequéncia maior para reforgar a lembranca de
marca; aumentar o volume de usuarios impactados, visto que ¢ utilizada em varios canais € um

mesmo usudrio nao necessariamente esta em todos os canais de marketing digital.
4.2.2 Casa Magalhéaes

No dia 20 de julho é comemorado o dia internacional do amigo, data comemorativa
a qual a Casa Magalhdes Tecnologia utilizou como base para divulgacdo de seus produtos
fisicos tecnoldgicos para o publico varejista - mercadinhos e supermercados. Além de solugdes
em softwares, a empresa oferece equipamentos para automagdo, balancgas, computadores,
impressoras, leitores, Pin Pads, relégio de ponto, Modulo Fiscal Eletronico. Assim, buscando
um mote criativo para divulgar esses equipamentos, a empresa desenvolveu um e-mail

marketing e um post para ser utilizado no Instagram, como mostra as Figuras 3 e 4.
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Figura 3 — E-mail marketing da Casa Magalh&es do Dia Internacional do Amigo

O e-mail marketing foi utilizado para divulgar os equipamentos vendidos pela Casa
Magalhaes relacionando a ideia de termos amigos insepardveis aos equipamentos necessarios
dentro de um mercadinho e supermercado. A imagem do topo do e-mail foi redimensionada e
publicada no Instagram da Casa Magalhdes. Essa imagem nao recebeu nenhum hiperlink para
direcionar o usuario para a pagina de vendas dos equipamentos no site. Ao invés disso, a
empresa optou por um hiperlink no botao de “veja aqui” ao final do e-mail.

A parte central do corpo do texto ¢ construida por meio de marcadores e faz uma
analogia a amizade, citando exemplos de duplas inseparaveis de equipamentos. Ao longo do
texto nao hd nenhum outro elemento para chamar atencao do leitor, como links, texto em negrito
ou cores diferentes. No final do e-mail contém uma assinatura padronizada com a logo da
empresa junto com icones de redes sociais. O e-mail ndo contém a assinatura de nenhum

colaborador da Casa Magalhaes. Dessa forma, o e-mail ndo tem humanizagdo, mesmo trazendo
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um tema mais criativo com base no dia internacional do amigo.

O post do Dia Internacional do Amigo da Casa Magalhdes teve 37 curtidas e 6
comentarios. Apesar da boa receptividade do post pelo publico, ele nao foi explorado em outras
redes sociais da empresa € nem foi bem desenvolvido quanto o e-mail marketing relativo ao
post.

Figura 4 — Post da Casa Magalhdes sobre o Dia Internacional do Amigo no Instagram

e grupocasamagalhaes

FELIZ DIA DO
e grupocasamagalhaes Mais que

AmMIG0

amigos, friends! Quem tem amigo tem
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Por isso,celebremos a amizade.

#amigos #amizade #diadoamigo
#alegria #felicidade

a emanosouza @vivimary20 o
&  @eu_karlobruno @herickbreno
@yangylima

& grupoautomaric @ © ©

Qv W

Gostos: mesquita.felipe2018 e
36 outras pessoas

¢}

4.2.3 Boavista Tecnologia

No dia 12 de julho de 2021 ocorreu a divulgagdo do manifesto da Boavista
Tecnologia sobre a mudanca de sua marca e como isso repercute em todo o negdcio. Foi
apresentada a nova identidade visual, com cores, fontes, logo e suas aplicagdes. Além disso, um
novo site foi criado com base nessas mudancas. Por meio do mote “Boavista que vai além”, a
empresa se posicionou como a parceira ideal para as médias e grandes empresas, indo além das
ferramentas financeiras.

Nesta campanha, a frase principal foi “Nossa tecnologia ¢ humana”. Ela foi
utilizada para se destacar no mercado por meio de decisdes orientadas por dados, humanos e
honestidade (Data-Driven, Human-Driven e Trust-Driven). Esse comunicado foi divulgado em
varios canais de comunicacdo com a estratégia de aumentar a frequéncia de impacto dessa
informacao ao publico-alvo da BoaVista Tecnologia. Desta forma, foram avaliados a estratégia
da empresa em divulgar esse acontecimento em diferentes canais de comunicag¢do durante o
més de julho de 2021, incluindo 01 e-mail marketing, 01 post no LinkedIn, 01 no Facebook e
01 no Instagram.

O e-mail com a nova identidade visual da BoaVista Tecnologia foi enviado para
todos os usuarios que algum dia solicitaram informagdes sobre os produtos e servigos da

empresa. No corpo do e-mail, a empresa apresenta o seu novo site e explica o porqué sentiu a
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necessidade de mudar. Todo o conteudo desse e-mail direciona o leitor para o post de blog que
conta a trajetoria da empresa até 2021. Nesse formato, a BoaVista Tecnologia tem mais espago
para apresentar diversos conteudos. Desta forma, a empresa utiliza um gif do logo da empresa
que traz uma ideia de bandeira se movimentando e links para diversas paginas do site.

Figura 5 — E-mail marketing da BoaVista Tecnologia sobre a mudanga de marca
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A empresa optou por utilizar o mesmo contetdo de imagem e texto para divulgar a
mudanga da marca no Facebook, Instagram e LinkedIn, como mostra a imagem X. Nessas redes
sociais foi divulgado um video em que aparece a equipe e os fundadores da BoaVista Tecnologia
contando a histdria por trds das mudancas e reforgando o seu novo conceito. A producdo ainda

mostra as novidades da identidade visual e valores.
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Figura 6 — Posts das Redes Sociais da BoaVista Tecnologia sobre as mudancas na marca
a) Facebook b) LinkedIn

% Boavista Tecnologia % Boavist
12 de julho as 06:02 - Q@ %

Viver & preciso. Empreender ndo & preciso. Por isso, as grandes empresas
nacessitam das pessoas e das ferramenias certas para encarar mares
mercados bravios.

a Tecnologia

A Boavista fem um portfalio de produtos exclusivos, pensades para os
principais desafios de gestio financeira de grandes empresas

Moszsa tecnologia & humana. Temes experiéncia e anos de resultados e de
confianga.... Ver mais

Viver ndo é preciso

A famosa frase do poeta por
muitas vezes se encaixa na vida

4
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693 visualizaces

Percebe-se que, em cada rede social, hd um resultado diferente mesmo sendo o
mesmo contetido. No Facebook, tiveram apenas 6 curtidas; no Instagram foram 10 comentarios
e 684 visualizagdes; No LinkedIn foram 67 reagdes, 7 comentarios e 1.102 visualizagdes do
video. Ao contrario do e-mail, ndo foi explorado o direcionamento dos usuarios das redes

sociais para o blog a fim de consumirem mais conteudos.
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Figura 7 - Post de blog da BoaVista Tecnologia sobre as mudancas na marca

CONCILIAGAO FINANCEIRA

Boavista olha além em um

Nnovo capitulo de sua historia

@ Leonardo Bezerra - 12/07/2021
- Y

Foi desenvolvido um post de blog para registrar em texto o que foi mostrado no
video divulgado nas redes sociais. Nele, ndo se encontra backlinks para outros materiais
complementares, seja o novo site, os posts publicados nas redes sociais ou produtos. Com
excecao apenas do video colocado no meio dele para reforcar a mudanga visual passada pela
empresa.

Ao contrario dos outros canais, no blog se consegue estender os conteudos e
enriquecer o texto. Porém, o post em questao so teve 383 palavras. Mostrando que ndo houve
uma preocupagdo em utilizar todos os beneficios desse formato, como foi feito com o e-mail

marketing que possui varias imagens, links internos e um gif.
4.2.4 Discussao

Na Fortes Tecnologia, encontram-se posts das redes sociais iguais € um e-mail bem
explorado, com uma extensao de conteudo das publicacdes e um gif chamativo. Dessa forma,
demonstra que a frequéncia de um mesmo conteudo ¢ importante para a sua estratégia. Na
realidade da Casa Magalhaes, foi desenvolvido um e-mail simples, curto e objetivo, com apenas
um link de direcionamento para fora dele. De forma ainda mais contida, houve apenas o post
no Instagram extremamente mais resumido que o e-mail. Na Boavista Tecnologia, o e-mail
marketing foi criado de forma mais robusta que os outros dois exemplos, com mais conteudo,
formatos de diagramacao do texto e organizagdo das imagens mais atrativo. Complementando,
assim, as informacdes contidas no mesmo post que foi publicado nas suas 3 redes sociais. Além
disso, a empresa foi além, desenvolvendo um post de blog totalmente conectado com os
contedos do e-mail e dos posts na rede social, trazendo uma maior profundidade e
centralizagdo da informacao.

A Casa Magalhdes foi a empresa que menos explorou as possibilidades de
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Crossmedia em seus canais de marketing, podendo ter produzido a¢des como a utiliza¢do de
conteudos complementares em cada canal; e-mail marketing mais criativo, que chamasse mais
atencao do leitor por meio de imagens, gifs € uma diagramagao mais diferenciada. Em seguida,
a Fortes Tecnologia, demonstrou ter boas acdes de crossmedia, ao passo que o conteudo do e-
mail e dos posts das redes sociais mantém uma relagdo muito proxima. Porém, ainda deixando
a desejar em uma complementaridade mais nitida desse conteudo, que poderia ter se estendido
a cada post de cada rede social ter uma relacdo proxima e nao apenas a replicagdo. Com a
Boavista Tecnologia, percebe-se uma preocupacdo maior em relacdo as outras empresas na
complementaridade de seus conteudos e na utilizagdo ndo s6 do e-mail marketing e das redes
sociais, como do blog para desenvolver uma agdo de crossmedia com uma maior sinergia para

comunicar uma mudanga importante na empresa.
4.3 Critério 3: Otimizacdo Para Motores de Busca (SEO)

Apesar de ainda desenvolvido de forma superficial e ainda rudimentarmente
empregado por alguns sites, ¢ possivel reconhecer a importancia do SEO para o marketing de
contetido. Como o Google ¢, na imensa maioria das vezes, o canal de entrada para os visitantes
dos sites, seus critérios precisam ser dominados por aqueles que almejam uma boa colocagao
na SERP, resultado apresentado pelos buscadores quando um usuério inclui o termo de busca

na caixa de pesquisa.
4.3.1 Fortes Tecnologia

Com a utilizagdo do Ubersuggest, foi realizada uma andlise preliminar
de SEO no site da Fortes Tecnologia. Os dados referentes ao cenario atual, desde o inicio do
site até o més de julho de 2021, mostram que o blog da Fortes Tecnologia tem bom desempenho
com palavras chaves organicas (36.785), trafego organico mensal (46.784) e autoridade de
dominio (41/100) e 6timo desempenho usando backlinks (58.947). Além disso, 947 dominios
unicos inseriram links direcionados para o site da empresa. Com base nisso € possivel constatar
que o site da Fortes Tecnologia tem grande visibilidade. Como citado anteriormente, a grande
quantidade de backlinks que um site tem € um dos itens mais importantes para o Google defini-
lo como relevante.

Percebemos que, dentre as paginas mais acessadas do site, destacam-se "O que € a
auditoria fiscal e por que ¢ tdo importante?", "Carteira de trabalho digital: tudo sobre a nova

CTPS", "Faturamento: entenda o que realmente representa na sua empresa", "Calculo de férias:
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entenda esse direito do colaborador e como calcular" e "Hard Skill e Soft Skill: o que é e como

desenvolver em sua equipe". Segundo a imagem:

Figura 8 — P4ginas mais acessadas, do blog da Fortes Tecnologia.
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blog fortestecnologia.com.br/gestao-... - -
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Na imagem, verificamos que o indicador do trafego organico mensal tem mais
relevancia do que os backlinks. Vide o primeiro artigo de blog, com 3.809 visitas e apenas 1

backlink, tendo um maior destaque que o quinto artigo com 930 visitas e 76 backlinks.
4.3.2 Casa Magalhaes

Os dados de SEO do Ubersuggest referentes ao site da Casa Magalhaes ao contexto
de julho de 2021, desde a sua criagdo, demonstram que a empresa tem 13.813 palavras chaves
organicas, um trafego organico mensal de 40.920, uma autoridade de dominio 31/100 e a
quantidade de 17.168 backlinks. Além disso, 723 dominios Unicos inseriram links direcionados
para o site da Casa Magalhdes. Com base nisso € possivel constatar que seu site tem uma
visibilidade organica consideravel.

Percebemos que, dentre as paginas mais acessadas do site, destacam-se 4 posts de
blog:"Happy Hour: descubra tudo que vocé precisa saber", "Como montar e abrir um
mercadinho de sucesso", "MEI: o que ¢ e como ser um microempreendedor individual" e

"Gestao de fornecedores: como construir uma parceria de sucesso". Segundo a imagem:
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Figura 9 — P4ginas mais acessadas, do blog da Casa Magalhaes.
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O indicador do trafego organico mensal tem mais relevancia do que os backlinks
nas paginas mais bem ranqueadas da Casa Magalhdes. Vide o primeiro artigo de blog, com
15.744 visitas e nenhum backlink, tendo um maior destaque que o quarto artigo com 3.963
visitas e 4 backlinks. Apenas um dos links se trata de uma pagina do site, que € a home do site.
Assim, percebemos o quanto a estratégia de SEO ¢ relevante para o marketing da empresa,
levando um trafego com qualidade para o site, por meio de contetidos relevantes. Todos os
conteudos com maiores destaques sao com contetidos diretamente ligados aos produtos da

empresa, o que reforca que as visitas oriundas deles sdo de qualidade.
4.3.3 Boavista Tecnologia

Na anélise do dominio da Boavista Tecnologia na ferramenta do Ubersuggest em
julho de 2021, destacam se que a empresa tem 10.811 palavras chaves organicas, um trafego
organico mensal de 31.475, uma autoridade de dominio 30/100 e a quantidade de 22.731
backlinks. Além disso, 60 dominios tinicos foram contabilizados direcionando para o site da
Boavista Tecnologia. Segundo a plataforma, os dados de palavras-chave organicas, trafego
organico mensal e a quantidade de backlinks sdo considerados como bons.

Percebemos que, dentre as paginas mais acessadas do site, todas sdo de posts de

blog. Dentre eles, apenas o “Contas a Receber: aprenda a otimizar o seu controle” cita um de
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seus produtos e pode ser encaixado na etapa de reconhecimento do problema da jornada de
compra. O restante esta na fase de aprendizado e descoberta, pois trazem contetidos mais gerais
em relacdo ao ramo da atividade basica da empresa, que ¢ em um software como servigo para
o controle das vendas. Segundo a imagem:

Figura 10 — P4ginas mais acessadas, do site da Boavista Tecnologia.
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Em nenhum post do blog em destaque tem uma quantidade relevante de backlinks.
Dentre os 5, foi encontrado 1 que estd mais distante do que o produto principal da empresa se
propde, o “Ownership: 7 agdes para gerar a “atitude de dono” em seu neg6cio”, pois fala sobre

engajamento de colaboradores.
4.3.4 Discussao

Relacionando todas as empresas, a Fortes Tecnologia foi a que teve resultados de
maior destaque. Demonstrando, assim, uma maior maturidade do seu inbound marketing. O
principal indicador para isso € a autoridade do seu dominio, que mostra a maior capacidade do
site de se posicionar entre os primeiros resultados de busca do Google. A Autoridade de dominio
da Fortes tecnologia foi de 24,49% em relagdo a Casa Magalhdes e 26,8% na Boavista
Tecnologia.

Em relacdo a todos os outros indicadores, a Fortes Tecnologia teve resultados a
cima das demais empresas avaliadas. Na quantidade de palavras-chave, a empresa teve 62,45%

a mais que a Casa Magalhdes e 70,61% que a Boavista Tecnologia. Reforcando a importancia
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de um volume maior de posts de blog pensados estrategicamente para melhorar o SEO em
relacdo ao Google. No seu trafego organico, a diferenca foi menor, 12,53% maior que o da Casa
Magalhaes e 32,72% da Boavista Tecnologia.

Em contrapartida, a quantidade de Backlinks no site da Fortes Tecnologia foi
70,88% maior que o da Casa Magalhaes e 61,44% da Boavista Tecnologia; ¢ a quantidade de
dominios unicos desses backlinks foi 23,65% a mais que o da Casa Magalhaes e 93,66% que a

Boavista Tecnologia.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do trabalho foi avaliar como as empresas B2B de tecnologia
utilizam a estratégia de inbound marketing em um cenério com poucos clientes, grande volume
de vendas e muita segmentacdo. Além disso, o trabalho ainda preenche uma lacuna
metodoldgica para avaliagdo do inbound marketing em empresas de tecnologia. Desta forma,
foi adotada uma combinagao de 3 critérios que permitiu observar como o inbound marketing
foi utilizado para adequar conteidos de blog com a jornada de compra do cliente, integrar
conteudos estratégicos em varias plataformas e aprimorar o ranqueamento da empresa em
motores de busca.

O referencial tedrico foi construido a partir dos conceitos de marketing digital que,
para Gabriel (2010), utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix —
produto, preco, praga ou promog¢ao. Ou seja, suas agdes implicam diretamente na internet, em
redes sociais, blogs, sites etc. J4 o inbound marketing ¢ uma metodologia que busca atrair
consumidores em potencial, ajudando-os a criar um vinculo de confianga com uma marca por
meio do conteudo relevante (BUDEJA, 2018).

Como energia para que a metodologia do inbound marketing funcione, as empresas
utilizam o marketing de contetido. Deixando de ser necessario que organizagdes precisem gastar
milhdes na abordagem direta a seus potenciais clientes. Ao contrario disso, gera-se um contetido
de qualidade, otimizado para os motores de buscas e divulgado por canais de atragdo como as
redes sociais para alcancar o seu publico-alvo (HALLIGAN; SHAH, 2009).

Dessa forma, trés critérios foram utilizados para compreender como as estratégias
de inbound marketing sdo utilizadas em trés organiza¢des. Como objetivos secundarios deste
trabalho, identificou como ¢ feita a divulgacdo dos seus contetidos nos diversos canais de
marketing; se ha e como ¢ dividida a segmentagdo desses contetidos; os resultados de SEO dos
contetudos criados e publicados em seus blogs; a fim de entender no que as estratégias das
empresas se igualam e no que elas se diferenciam, bem como seus pontos de melhorias. Na
analise, identificamos que € necessario que as organizagdes trabalhem todos os elementos do
inbound marketing em conjunto para possibilitar a elaboracdo e execucdo da estratégia de
comunicagdo integrada, a fim de atrair, envolver e engajar usudrios e possiveis clientes
(PECANHA, 2017).

Em relagdo ao contetido distribuido na jornada de compra, a maioria das
publicacdes das organizagdes estavam na etapa de aprendizado e descoberta da jornada de
compra. A estratégia de conteudo de blog precisa desenvolver 80% dos seus posts para a etapa

de aprendizado e descoberta. Os restantes 20% devem ser divididos entre o reconhecimento do
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problema com a decisdo de compra (DIAS, 2018).

Sobre a otimizagdo para os motores de busca, ¢ importante que a organizagao utilize
seus proprios links internos como uma indicagdo ao usuario de seus conteudos novos, além do
uso de um alto volume de palavras-chaves relacionadas ao negdcio. Por isso, o volume de
backlinks s3o relevantes e a quantidade de palavras-chaves que um dominio ¢ indexado no
Google sao relevantes (DIAS, 2016). Nas trés empresas avaliadas, foi encontrado um alto
volume de backlinks e de dominios Uinicos que apontavam para o site.

Além desses fatores, a divulgagao dos contetidos criados em diversas plataformas
que estejam interligados ¢ extremamente relevante para a estratégia de inbound marketing
(REZ, 2016). Nas organizagdes analisadas, todas desenvolveram uma campanha
interrelacionando um mesmo conteudo em diferentes plataformas e redes sociais.

Por ultimo reforga a autoridade de dominio como um ponto importante considerado
pelo Google para o ranqueamento de contetidos (MOZ, 2020). Dessa forma, as trés empresas
tiveram um valor de autoridade de dominio bom, segundo a ferramenta do Ubersuggest.

Dentre as empresas analisadas, a Fortes Tecnologia destaca-se pela quantidade de
posts de blog quase 3 vezes maior que as outras duas; além da utilizacdo das 3 fases da jornada
de compra no periodo de tempo analisado, com backlinks interligando contetidos em cada etapa.
O que incita o usudrio a passar mais tempo tendo contato com seus contetidos, aumentando o
tempo de permanéncia na pagina e reduzindo a taxa de rejei¢ao do site. Sua nota de autoridade
de dominio foi a maior, trafego organico mensal, quantidade de palavras-chave organicas e
backlinks foram maiores que das demais empresas. Além disso, em todos os posts, foram
encontrados banners de materiais ricos com o objetivo de captar dados de contato dos leitores
para relacionamento via e-mail marketing.

A Casa Magalhaes teve uma participa¢ao infima nas suas publica¢des de posts de
blog em abril de 2021, demonstrando uma instabilidade na sua estratégia. J4 a Boavista
Tecnologia produziu uma quantidade razoavel de posts de blogs no més avaliado, com diversos
backlinks direcionando para as demais etapas da jornada de compra. Sempre com um banner
ao final de cada post, incitando o usudrio a deixar seus dados em troca de um contetudo de valor
no formato de e-book ou infogréafico.

Apenas no critério 2 que a Boavista Tecnologia se destacou pela utilizagdo de mais
canais com conteudos interligados no digital. A divulgacao do seu manifesto de mudanga de
marca foi adaptada e replicada para cada canal de marketing da empresa, incluindo redes
sociais, e-mail marketing e blog. Como por exemplo, o post de blog informando ao leitor em

um texto mais extenso os motivos que levaram as mudangas na marca e o que isso se reflete no
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dia a dia da empresa. Nesse critério, a Fortes Tecnologia ainda sim realizou um trabalho
relevante, mas que teve menos canais de marketing utilizados.

A Casa Magalhaes, ao contrario da Fortes Tecnologia, demonstrou diversas falhas
em sua estratégia de inbound marketing, incluindo pequena quantidade de posts publicados,
utilizagdo rasa das agdes de posts nas redes sociais e e-mail marketing na divulgacao de uma
mensagem que convergia com o dia internacional da amizade. Porém, seus resultados sdo
positivos em relagao a quantidade de backlinks, dominios, trafego organico mensal e autoridade
do dominio. Demonstrando o quanto suas agdes anteriores ainda estao gerando um bom retorno.
Dessa forma, a empresa poderia ampliar suas publicagdes de posts de blog solicitando a seus
colaboradores uma participa¢ao na criagdo de um conteudo de valor; bem como utilizar os
canais de redes sociais, e-mail marketing e blog para divulgar campanhas com uma sinergia que
relacionassem suas agdes de forma a utilizar melhor as particularidades de cada um.

A Boavista Tecnologia, por outro lado, ja possui uma quantidade boa de publicac¢des
em seu blog e pode passar desenvolver mais materiais na primeira etapa da jornada de compra
a fim de aumentar o seu trafego; aumentar a quantidade de banners a fim de ter mais pontos em
que os usuarios possam deixar os seus dados; e desenvolver mais parcerias com outras empresas
com o objetivo de aumentar a quantidade de dominios tnicos que direcionam contetidos para o
seu blog.

Importante destacar que, mesmo a Fortes Tecnologia realizando uma estratégia de
marketing, no geral, melhor que as outras organizacdes, ainda hd uma forma de potencializar,
utilizando de forma mais competente as ferramentas disponiveis. Campanhas de crossmedia em
que os conteudos das agdes ndo sejam apenas uma replicacdo em varias plataformas; estratégia
de contetdo do blog com mais posts de blogs nas outras etapas da jornada de compra e
interligados; e mais dominios unicos de backlinks direcionando para o seu blog, por meio de
parceria com mais empresas.

O principal fator limitante deste trabalho foi o periodo de andlise das acdes
avaliadas. Assim, estudos com um lapso temporal maior € em um mesmo periodo sdo
necessarios para uma investigacdo mais profunda sobre a utilizagdo da estratégia de inbound
marketing. Seguido da falta de acesso as ferramentas exclusivas das empresas avaliadas que
podem trazer dados mais concretos e relevantes, como o Google Analytics, plataforma do
Google que centraliza todas as informacdes do site de empresas. E, por ultimo, a dificuldade de
encontrar um referencial tedrico mais aderente a andlise pratica dos dados e agdes das
empresas.

E valido ressaltar que este ¢ um estudo inicial sobre as estratégias utilizadas no
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inbound marketing, visto que, mesmo sendo ja muito utilizado no Brasil, ainda hd uma lacuna
metodologica de analise e uma dificuldade em se encontrar referencial tedrico. Este trabalho de
conclusao de curso € de cunho introdutério, pois ainda hé outras possibilidades para se estudar
em outros niveis de pesquisa, como as agdes das organizacdes em um lapso temporal maior, os

resultados dessas agdes por meio de ferramentas internas e reflexdes sobre novas metodologias.
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