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INBOUND MARKETING: MELHORIA EM COMUNICAGAO E VENDAS

RESUMO

O presente estudo de caso buscou explorar a utilizacao da metodologia inbound marketing em uma empresa do setor
educacional, que utilizou o0 modelo durante a transicao de vendas business-to-business, de cursos no formato presencial,
para business-to-customer, de cursos no formato remoto e digital, no inicio da pandemia causada pelo novo coronavirus.
Para entendimento sobre o tema foram utilizadas entrevistas com responsaveis pela comunicacao da empresa, analise de
resultados sobre a performance do marketing antes e ap6s a implementacao do método e a revisao de literatura disponivel
sobre o assunto. Com o estudo, foi possivel identificar os resultados positivos e expressivos da empresa com a utilizagao
da metodologia, como consequéncia da adaptabilidade do modelo de negocio da empresa durante a pandemia e também
das agoes realizadas pelo time de marketing.

Palavras-chave: marketing de atracao; marketing digital; geracao de leads; ferramentas de marketing.

ABSTRACT

This case study intended to explore the use of the inbound marketing methodology in an company in the educational sector
that used the model during the transition from business-to-business sales, in face-to-face courses, to business-to-customer,
from courses in remote and digital format, at the beginning of the pandemic caused by the new coronavirus. In order to
understand the subject, interviews with those responsible for the company’s communication were used, analysis of results
about the performance of marketing before and after the implementation of the method and the review of available literature
on the subject. From this study, it was possible to identify the positive and expressive results of the company when using
the methodology, because of the adaptability of the company’s business model during the pandemic and of the actions
carried out by the marketing team.

Keywords: inbound marketing; digital marketing; lead generation; marketing tools.
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1INTRODUGAO

Em uma era de constante transi¢ao e em um universo
com avancos tecnologicos e mudangas comporta-
mentais frequentes, um desdobramento natural do
Marketing 3.0, cujo foco esta no produto, no consu-
midor e no ser humano, advém da economia digital,
que, segundo Kotler et al. (2017), passa a exigir do
marketing que se adapte ao percurso mutavel do
consumidor, o que significa que, diante de tantas
mudancgas, os profissionais de marketing devem se
adaptar a digitalizacao.

Considerando o estado atual da sociedade, evolucao
humana e, em paralelo, 0 avan¢o da comunicagao, o fra-
mework sobre o estado do mundo proposto por Cascio
(2020), representado pela sigla BANI (Brittle, Anxious,
Nonlinear e Incomprehensible), onde a descricdo dos
tempos atuais é apresentada como fragil, ansiosa,
nao-linear e incompreensivel, a adaptabilidade do
marketing torna-se ainda mais relevante, abrindo
portas para inovagoes na forma como cada empresa
se relaciona com seus potenciais consumidores.

Em 2006 o termo Inbound Marketing, também conhe-
cido como Marketing de Atragao, foi concebido por
Brian Halligan, CEO da HubSpot, e Dharmesh Shabh,
cofundador da empresa, mas ganhou notoriedade
em 2009 com a publicacao do livro “Inbound Marke-
ting: get found using Google, social media and blogs”
(SOUTO, 2022). A metodologia, a partir de sua criagao,
vem sendo utilizada por diferentes empresas como
também aprimorada e facilitada por diferentes pla-
taformas no mercado.

Em 2000, na primeira edigao do livro “Administracgao
de Marketing: a edi¢do do novo milénio”, Kotler e
Keller (2013) ja mencionavam a necessidade de ouvir
e atender os clientes ao invés de somente se conec-
tar com eles, satisfazer seus desejos e encanta-los, o
que reforca os objetivos explicitados por Miller (2015)
ao mencionar a mudanca do Marketing Empurrado
para o Marketing Puxado, nao s6 como uma pratica
tradicional de oferta, mas sim de modelo de negocio,
apresentando a obsolescéncia dos modelos anteriores
na atualidade.

Contudo, a metodologia advém de uma transicao justifi-
cada pelo avango tecnoldgico, que, segundo Vaz (2008),
alcou a condicao de necessidade a resposta imediata e
aideia de que tudo precisa ser feito ao mesmo tempo,
0 que o autor classifica como “psiconomadismo”. A
globalizagao, portanto, permitiu o rompimento de bar-
reiras geograficas e tornou cotidiano o imediatismo de
conteldos, que, diferente do passado, sao acessados
sob demanda, despertando a ideia de que anincios
agora sao descartaveis pelos usuarios, e tornando o
contelido a nova forma de publicidade (KOTLER et
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al., 2017). E isso se da pelo fato de haver um grande
volume de interagoes empresas-consumidores na tela
dos smartphones, computadores e outros veiculos
diariamente, como concluiu a pesquisa explicitada por
Johnson (2014), New Research Sheds Light on Daily Ad
Exposures, da Media Dynamics, concluindo que uma
pessoa é exposta a mais de 5 mil marcas por dia e
aproximadamente 362 an(ncios.

Portanto, observa-se a importancia de utilizar meto-
dologias baseadas em marketing de contetido que
atraiam a persona da empresa por meio de contel-
dos e materiais ricos, onde pode-se observar seu
impacto positivo devido ao modo de utilizagao, com
uma entrega ao potencial cliente mais completa e
com a capacidade de gerar conversoes interessantes
(Rock Content, 2018).

Segundo Miller (2015), atualmente os consumidores
decidem quais informacgdes vao consumir, onde e
quando vao consumir, e escolhem quando vao interagir
com a empresa, se vao realizar a¢des de conversao,
quando vao comprar e se vao avaliar positivamente
ou negativamente o produto ou servigo.

E a partir desse novo perfil do consumidor, e também
das mudancas globais causadas pela pandemia, que se
revela de grande importancia a elaboracao de estudos
e analises sobre diferentes modelos de comunicagao
que impactem positivamente a relacao entre empresas
e consumidores.

0 objetivo final do presente estudo, portanto, é analisar
aimplementagao de uma metodologia de marketing
digital como promotora de um melhor desempenho
das equipes de marketing nos resultados da empresa,
levando em consideracao a utilizacao do Inbound
Marketing como modelo de atragao, conversao, rela-
cionamento, vendas e analise em meio as adversidades
e mudancas internas e externas a empresa.

Os resultados deste trabalho poderao ser relevantes
para profissionais da area de marketing, que podem
perceber na metodologia uma possivel solucao para
aumento na geracao de leads, visitas no site, vendas
e outros resultados importantes para o desempenho
da empresa, estando ou nao deparados com uma
adversidade ou crise.

2 REFERENCIAL TEORICO

Identificar e satisfazer necessidades é a sintese da
definicao classica de marketing, segundo Kotler e
Keller (2013), onde os autores ressaltam a ideia de
suprir necessidades humanas e sociais, gerando lucro,
como sendo o objetivo do marketing.
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Também é definido como a atividade de marketing
o conjunto de instituicoes e de processos que criam,
comunicam, distribuem e negociam ofertas de valor
(American Marketing Association [AMA], 2013), tra-
zendo a reflexao de que o marketing, cada vez mais,
se relaciona com a proposta de criacao e entrega de
valor ao piblico.

2.1 Conceitos de marketing

0 composto de marketing, também chamado composto
mercadologico ou marketing mix, foi apresentado por
McCarthy e Perreault (2002) em 1960, conceituando
0 que até hoje é conhecido popularmente como os
4Ps do marketing: produto (product), preco (price),
distribuicdo (place) e promogao (promotion), que ao
longo do tempo recebeu diferentes propostas aditivas
e substitutivas quanto as suas terminologias com
a finalidade de se enquadrar as mudangas sociais,
governamentais, tecnologicas, de mercado e outras
fontes de mudanca do modelo.

A adaptabilidade afeta nao somente o composto de
marketing, mas também as estratégias e a forma de
gerir o marketing como um todo, e vem sendo percebida
ao longo dos anos. Segundo Kotler et al. (2010), a evo-
lucao do marketing passou por trés fases, o Marketing
1.0, que durante os primordios da era industrial tinha
como objetivo vender produtos fabris em massa para
o mercado consumidor; o Marketing 2.0, fruto da era
da informacao, quando o valor do produto passa a
ser estabelecido pelo cliente e quando observamos
0s primeiros passos em direcao as segmentacoes de
mercado; ja o Marketing 3.0, com percepcoes mais
presentes sobre a entrega de valor, aprofunda uma
camada antes vista sobre o consumidor, porém, agora,
com conceitos sobre o impacto em suas aspiragoes,
valores e o espirito humano.

Passadas as trés fases explicitadas por Kotler et al.
(2010) em seu livro “Marketing 3.0: As forcas que estdo
definindo o novo marketing centrado no ser humano”,
em que o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 tiveram seus objetivos
relacionados ao produto, consumidor e ser humano
respectivamente, vivemos a fase do Marketing 4.0
que, segundo Kotler et al. (2017), esta associado aos
caminhos do consumidor na economia digital e se
adequando as novas tendéncias, como “a economia
‘compartilhada’, a economia do ‘agora’?, integracao
onicanal3, marketing de conteido, CRM social * e
muitas outras coisas” (p.12).

2.2 Marketing digital

0 marketing digital surge da adaptacao constante do
composto mercadologico - produto, preco, distribui-
¢do e promocao. Essa adaptagdo, segundo Vaz (2010),

deve-se a inversao do “pensar globalmente, agir local-
mente”, dos anos 1980, em “pensar localmente, agir
globalmente”, enfatizando os avangos da tecnologia
e também da internet comercial.

Ainda explorando as ideias do autor, nota-se que, com
0 avanco tecnologico e da comunicacao, empresas
podem realizar campanhas mundiais e monitorar
seus resultados com localizagao precisa, com filtros
que permitem analises por pais, regiao e cidade, por
exemplo. Essa riqueza de informacoes na internet
facilita o planejamento, pesquisa e o levantamento
de dados (VAZ, 2010), tornando presente a ideia de
um marketing com maior controle, perspectivas e
resultados.

Contudo, podemos refletir sobre a nova abordagem
de marketing durante sua adaptacao a natureza muta-
vel dos caminhos do consumidor, tendo como base
o objetivo dos profissionais, no marketing digital,
em guiar os clientes durante toda a sua jornada de
relacionamento com a marca (KOTLER et al., 2017).

2.3 Outbound Marketing

Outbound Marketing, também chamado de marketing
“empurrado” ou tradicional, é definido por Miller (2015)
como um canal de mao {nica com o consumidor e
que, ao longo do tempo, vem perdendo a forca com
o advento da internet e seus expressivos resultados
em volume de informagao e dados.

Ainda, o autor ressalta algumas mudancas do marketing
tradicional ao marketing digital, como por exemplo,
a migracao de ao menos 30% dos recursos investidos
em midias tradicionais para midias digitais por parte
de 2 a cada 3 profissionais de marketing entre 2012 e
2015 (MILLER, 2015).

2.4 Inbound Marketing

Em 2009, com o langamento do livro ja citado de Halli-
gan e Shah (2010), a metodologia Inbound Marketing
comegou a ser disseminada e, desde entao, empresas
utilizam, de forma voluntaria, estratégias de atra-
¢ao bem definidas, também chamadas de marketing
“puxado”, e times de marketing focados nesse desen-
volvimento (SIQUEIRA, 2022), ou de forma involun-
taria, com a utilizagao de aspectos carateristicos do
método, mas que também podem ser classificadas
como Inbound Marketing.

Para Miller (2015), essa estratégia funciona de maneira
contraria ao marketing tradicional, ja que ela propoe
acoes e estratégias que buscam individualizar o rela-
cionamento com os clientes. Onde antes o objetivo
do marketing eram agoes de dificil mensuracao de
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resultados e em grandes canais de massa, o Inbound
Marketing utiliza canais com diversas métricas de
resultado e traz um conceito mais profundo de per-
sonas, o que possibilita e reforca o relacionamento
mais estreito proposto pelo autor.

Segundo o cofundador da Resultados Digitais, prin-
cipal plataforma de automacgao da Ameérica Latina,
André Siqueira, a utilizacao da metodologia é 62%
mais barata para as empresas quando comparada ao
Outbound Marketing, inclusive fazendo a analogia de
que com ela os times de marketing passam a ser um
centro de investimentos dentro da empresa ao invés
de um centro de custos (SIQUEIRA, 2022).

A utilizacao do Inbound Marketing é dividida em cinco
etapas e tem seus conceitos complementados por
outros métodos, como explicitado por Peel (2002),
ao relacionar as estratégias desse modelo com o
CRM (Customer Relationship Management). Também
referente a gestao do relacionamento com os clientes,
podemos associar as etapas do Inbound Marketing com
o funil de vendas, apresentado pela empresa Sales-
force, que compreende diferentes niveis de decisao
de compra do consumidor, do momento da captacao
ao fechamento do negécio (Salesforce, s.d.).

Alinhada diretamente com a jornada do consumidor
e o funil de vendas, que corresponde aos diferentes
estagios de maturidade do consumidor em relagao
a sua decisdo de compra, (MOREIRA, 2018) e, sendo
composto por topo, meio e fundo de funil - respecti-
vamente representados como a consciéncia sobre a
necessidade ou problema, o reconhecimento dessa
necessidade ou problema e leads qualificados aptos
para a compra -, as cinco etapas do modelo Inbound
Marketing sao definidas por Siqueira (2022) da seguinte
forma:

i) Atracao

0 objetivo da primeira etapa & construir um modelo
que desperte a atencao daqueles interessados, cons-
cientes ou nao sobre suas necessidades ou problemas,
atraindo pessoas que se interessam pelo assunto
espontaneamente.

ii)  Conversao

Durante a etapa de conversao, o time de marketing
envolvido na busca, por meio dos interessados da
etapa anterior, captura as informagoes desse prospect
(interessado na solucao) transformando-o em lead
(interessado na solucdo que forneceu dados relevantes
para a empresa) em troca de alguma recompensa ou
beneficio que a empresa possa fornecer.
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iii) Relacionamento

Considerando que nem todos os leads da etapa ante-
rior ja se encontram aptos para realizar a compra,
essa etapa busca criar um relacionamento com eles
até que estejam aptos para concretizar a compra ou
receber uma abordagem comercial.

iv)  Vendas

Quando a etapa anterior cumpre o seu papel de “nutrir
o lead”, a venda pode ser realizada a partir de uma
acao voluntaria do proprio cliente ou por meio de
uma abordagem comercial, que se torna muito mais
robusta quando comparada com o modelo tradicional
de marketing, ja que o lead teve diversas interagoes
com a marca, produto ou solugao ao longo do tempo.

v)  Analise

Também compondo um dos grandes diferenciais sobre
o marketing tradicional, nessa etapa pode-se perce-
ber uma grande quantidade de agoes que podem ser
mensuradas e analisadas sobre o desempenho das
campanhas, interagoes, agoes e atividades do método.

Por meio do Quadro 1, adaptado de Volpe (s.d.),
contendo também as respectivas acoes explicitadas
por Siqueira (2022), torna-se mais nitida a diferenca
entre Inbound Marketing e Outbound Marketing e
as atividades realizadas em cada uma das etapas da
metodologia.

No Quadro 1, alguns exemplos de praticas realizadas
entre o marketing puxado e o marketing empurrado
sao apresentados e também o que o autor apresenta
como “Zona Cinza”, que diz respeito a determinadas
praticas que podem ser associadas a um ou outro
modelo dependendo da forma como é realizada.

Ja conceituados os objetivos de cada etapa do funil
Inbound Marketing e também as principais acoes
realizadas em cada uma delas, é relevante o aprofun-
damento de determinados aspectos da metodologia
que justifiquem a sua implementacao, ja que ela requer
investimentos em tempo, dinheiro e trabalho duro
(MILLER, 2015), mas que se justificam com resultados
para o time de marketing, de vendas e gestores.

Dessa forma, uma abordagem técnica que envolve
o0 método e principalmente as etapas de atragao e
conversao, é a utilizacao de marketing de contetdo,
definido por Pulizzi (2012) como o oposto ao andncio/
propaganda, levando em consideragdo que a técnica
é acriacao de conteddo de valor, que seja relevante e
atraente, gerando uma reagao positiva entre o cliente
ou possivel cliente e a marca.
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Quadro 1

Outbound Marketing X Inbound Marketing: atividades segundo as etapas da jornada do consumidor

Etapas Inbound Marketing
Contedidos veiculados em blog
Search Engine Optimization®
Atracao

Links patrocinados®

Redes sociais

Criagao de ofertas

Landing Pages’, headline® e dobra
Conversao Call-to-actions®
Formularios
Conversion Rate Optimization™
E-mail marketing
Relacionamento  Newsletter"

Automacoes de marketing

Lead Scoring™

Outbound Marketing
Impressos (folhetos, folders, revistas, entre outros)
Andncios em outdoor
Anlncios em televisao

Anincios em radio

Chamadas em modelo call center

E-mails diretos

“Zona Cinza”

E-mail marketing (spam ou personalizado)

Anincio em display™ (intrusivo ou engajador)

Anuncios de busca (intrusivo ou nao intrusivo)

Redes sociais (abusivas ou com conteiido)

Vendas Inbound Sales®
Customer Relationship Management
Analise Web Analytics™

Nota. Adaptado de “Inbound marketing versus outbound marketing: a pointless debate”, por M. Volpe, s.d., i-SCOOP.

Associado ao contelido de valor, a metodologia também
compreende uma forma de automatizar o modelo de
relacionamento com os leads. Definido pela HubSpot
(s.d.) como uma poderosa ferramenta para os times
de marketing, tem-se a utilizagao de um software que
automatiza tarefas como e-mail marketing, publicagoes
em redes sociais e campanhas.

Ainda de acordo com a HubSpot (s.d.), a automati-
zacao do processo de relacionamento pode resultar
em melhor performance quando integrada ao sof-
tware CRM, rastreando cada acao realizada pelo lead e
resultando em uma comunicacao mais personalizada
entre ele e a empresa, utilizando dados que conectem
o consumidor aos proximos passos de sua jornada
com a marca.

36

0 aprofundamento em outro conceito relevante a
metodologia esta associado ao processo de vendas
do funil Inbound Marketing. Sendo a categorizacao
em que se encontram os potenciais consumidores,
baseado nos estagios da jornada de compras (MERO
& TAIMINEN, 2016), o funil de vendas, a abordagem
comercial e as agoes de marketing cada vez mais
devem estar conectados, ja que aproximadamente
70% das decisoes de compra sao concretizadas pelo
consumidor antes dele, de fato, entrar em contato
com a empresa (SHERIDAN, 2019).

De acordo com a qualificagao e gestao dos leads, uma
das técnicas comerciais que se associa ao Inbound
Marketing é o inbound sales, que é representado
pelas etapas de identificacao, conexao, exploragao e
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aconselhamento. O objetivo da metodologia também
parte do principio da tentativa de individualizar o
relacionamento com o consumidor, sendo papel do
vendedor compreender a necessidade dele, adaptan-
do-se ao seu contexto e atuando de forma consultiva
(RI10S, 2022).

A Gltima etapa do funil Inbound Marketing trata das
analises sobre as métricas de acompanhamento e
de resultados relacionadas ao método. Segundo as
pesquisas realizadas por Leeflang et al. (2014), que
buscou identificar os principais desafios do marketing
na era digital e resultou na classificacao dos quatro
principais, nota-se que trés deles estao diretamente
relacionados a utilizacao de dados e a capacidade
analitica. Os autores ainda concluem que a solugao
mais provavel para isso é que os profissionais da area
fortalegam suas capacidades de analise de dados no
marketing digital.

Explicitada a importancia da analise de dados como
guia das acoes de marketing na era digital, alguns
exemplos das principais métricas expostas por Villani
(2015) como Key Performance Indicator (KP1)* sdo o
Retorno Sobre o Investimento (ROI)", Taxa de Conver-
sdo'®, Custo por Visitante®, Custo por Lead (CPL)? e as
demais métricas do funil de vendas.

Convém ressaltar, contextualizando as agoes do Qua-
dro 1, que em agosto de 2018 foi instituida a Lei n°
13.709/2018 - Lei Geral de Prote¢do de Dados Pessoais
(LGPD) -, que “dispde sobre o tratamento de dados
pessoais, inclusive nos meios digitais, por pessoa
natural ou por pessoa juridica de direito publico
ou privado, com o objetivo de proteger os direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre
desenvolvimento da personalidade da pessoa natural”
(BRASIL, 2018).

Um dos pontos da LGPD (Brasil) que afeta as agoes
apresentadas no Quadro 1€ o envio de comunicados
aos leads e o consentimento, que é apresentado no
Gov.br, portal do Governo Federal, como o principal
aspecto da LGPD e que diz respeito a autorizagao da
utilizacao dos dados pessoais pela empresa.

2.5 Reposicionamento de marca

0 desenvolvimento de uma estratégia de posiciona-
mento, no marketing, parte dos trés pilares explicitados
por Lovelock e Wirtz (2006): a analise de mercado, a
analise da concorréncia e a analise corporativa interna.
Juntos auxiliam na definicao do produto ou servico,
em como ele deve ser no futuro e o que deve ser feito
para atingir esse resultado.

O posicionamento &€ a maneira como a empresa
se destaca na mente da sua persona, levando em
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consideragao o processo de comunicagao que a
empresa estabelece com ela. Ja o reposicionamento,
é como a empresa ajusta essas percepgoes levando
em consideragao como a mente funciona e como as
pessoas pensam (TROUT & RIVKIN, 2010).

O reposicionamento, ainda segundo Trout e Rivkin
(2010), também deve dar importancia ao fator competi-
tividade, nao se tratando prioritariamente daquilo que
a empresa quer, mas sim do que a sua concorréncia
o leva a fazer.

A estratégia de reposicionamento pode significar o
abandono de determinados produtos ou servigos, por
meio de revisoes de suas caracteristicas, como também
mudancas de nichos de mercado por redefini¢oes de
segmentos, sendo papel do profissional de marketing
descobrir caminhos e estratégias que promovam maior
competitividade (LOVELOCK & WIRTZ, 2006).

3 METODOLOGIA

Com natureza de pesquisa aplicada, conforme Silva
e Menezes (2005), ja que busca gerar conhecimentos
relacionados a solucao de problemas especificos, esse
trabalho classifica-se, quanto aos objetivos, como
uma pesquisa de carater exploratorio que, para Gil
(2002), busca tornar o problema mais explicito ou
a constituir hipoteses para maior familiaridade em
relacao ao problema.

Ainda segundo Gil (2002), uma das acbes associadas
ao objetivo exploratorio de pesquisa € a pesquisa
bibliografica, aquela que tem como referéncia um
material ja elaborado. No caso do objeto de pesquisa
presente neste estudo - o impacto da utilizacao de
metodologias Inbound Marketing para empresas -,
uma das propostas deste artigo é contribuir para o
acervo publico para futuros estudos.

Também convém ressaltar que a outra fonte de dados
e insumos para a pesquisa sao os estudos de casos
de sucesso, geralmente disponibilizados em formato
blog por empresas que prestam algum tipo de ser-
vico ou disponibilizam acesso a alguma plataforma
associada ao método.

Para a gestora da area de consultores de implemen-
tagao para parceiros na Resultados Digitais, os casos
de sucesso comprovam que a solucao de determinada
empresa € a mais efetiva, sendo esse modelo uma
prova real de que a empresa sabe fazer o que oferece
(LENZI, 2027).

Contudo, o foco da pesquisa é analisar e discorrer
sobre a utilizagao da metodologia Inbound Marketing
na empresa Escola Conquer, qualificando assim o
presente trabalho como um estudo de caso que, para
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Yin (2001), é a estratégia que examina acontecimentos
contemporaneos e conta com fontes de evidéncia
como entrevistas.

0 artigo conta com a participacao no fornecimento
de informacgoes e disponibilizacao de dados de mem-
bros da empresa Escola Conquer, todos ligados ao
time ou acoes de marketing dentro da empresa. A
principal contribuicao de dados para analise partiu
do Coordenador de Inbound Marketing da empresa
durante o periodo de reposicionamento de marca,
que foi o responsavel pelo desenvolvimento e gestao
estratégica das agoes abordadas neste estudo. Outra
contribuicao relevante foi a revisao deste artigo pela
atual Coordenadora de Inbound Marketing da empresa.

Essa colaboracao se deu por meio da fonte de evidén-
cia citada anteriormente por Yin (2001): a entrevista,
que proporcionou ao artigo os dados necessarios, em
um curto periodo, que, segundo Gil (2017), é uma das
vantagens para esse tipo de levantamento.

0 instrumento de coleta de dados da entrevista foi
estruturado de maneira que fossem compreendi-
dos os dados relevantes a pesquisa, a sensibilidade
dos dados relacionado a divulgacao do artigo, os
desafios encontrados pelo entrevistado, seu time e
a empresa durante as agoes e os impactos gerados
sobre o negocio.

A coleta desses dados foi estabelecida com objetivo de
buscar entendimento sobre os seguintes itens dispos-
tos em ordem de prioridade: (i) contexto, estrutura e
praticas de marketing da empresa antes da pandemiag;
(ii) impacto gerado sobre o negdcio com o inicio da
pandemia e das medidas sanitarias de protecao; (iii)
acoes propostas e realizadas pelo time de marketing
da empresa e (iv) resultados obtidos com essas agoes.

Para a coleta e estruturacao dos dados, os principais
instrumentos de pesquisa foram formulario on-line,
planilha de gestao de dados e video conferéncia.
As respostas foram analisadas com base nos dados
fornecidos durante a entrevista, nas publicagoes
em materiais com formato Caso de Sucesso sobre a
empresa e com outros contetidos piblicos sobre a
metodologia ou sobre a Escola Conquer, com efeito
de validar o estudo, evitando que as analises estejam
subordinadas a subjetividade do autor (GIL, 2002),
além de considerar a convergéncia das diferentes
fontes de dados (YIN, 2001) e buscando entender a
dimensao dos resultados obtidos por ela e conside-
rando os impactos gerados em diferentes negocios
pela pandemia.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Em 2016, a empresa Escola Conquer foi fundada por
Hendel Favarin, Sidnei Janior e Josef Rubin com intuito
de ser uma escola que desenvolve aspectos comple-
mentares as formagoes educacionais tradicionais, como
graduagao e pos-graduagao, que segundo a empresa
fazem parte do sistema que esta “preso no passado”
e que novas formas de educagao com emissao de
certificados, e nao diplomas, vém ganhando destaque,
ja que diversas empresas atualmente reconhecem o
profissional por suas habilidades e nao por meio de
sua formacgdo tradicional (ESCOLA CONQUER, 2020).

Partindo desse principio, a Escola Conquer iniciou
suas atividades ofertando capacitacoes somente em
modelo presencial e também com treinamentos in
company, que representava um volume expressivo de
vendas da empresa, como levantado por Fonseca (2018)
para a Revista Exame “desde agosto de 2016, a escola
Conquer ja atendeu 5.000 alunos. O empreendimento
faturou 1,2 milhao de reais em 2017, sendo que 30 a 40%
desses ganhos vieram de treinamentos corporativos”.

Favarin, um dos fundadores da Escola Conquer, cita
ainda na entrevista para a Revista Exame, que as
instituicoes de ensino tradicionais “nao incentivam
o profissional a aprender habilidades que de fato o
fazem ir mais longe” reforcando o conceito do produto
ofertado pela empresa.

Ainda explorando a matéria de Fonseca (2018), que
aborda um momento de mercado, social e comporta-
mental antes do inicio da pandemia do Novo Coronavi-
rus, ja era notorio o primeiro movimento de mudancas
dentro da empresa, que originalmente oferecia seus
cursos para pessoas fisicas, um modelo de negocios
B2C (business to customer), e que estava se reestru-
turando para ampliar os negocios, ja validados, com
treinamentos in company, B2B (business to business).

4.1 Pandemia do novo coronavirus e os desafios da
marca

A Organizagao Mundial de Satde (OMS), em janeiro
de 2020, com o surto da COVID-19, declarou emergén-
cia de saide piblica internacionalmente, o que no
més seguinte veio a ser classificado como pandemia,
trazendo o conceito do Novo Normal, que segundo
Leal (2021), trouxe abruptas mudangas em rotinas
profissionais e familiares, tornando presente na vida
de muitas pessoas o homeoffice e o homeschooling.

A Escola Conquer, que antes da pandemia ofertava
ao mercado cursos presenciais e in company como:
Alta Performance, Coragem, Poderes Especiais, Visao
e Leadership Experience, teve que se reinventar nova-
mente com as drasticas mudangas em todo o mundo
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com a COVID-19. Nunes (2021) define esse momento
como uma pandemia nunca antes vista, que fez o
mundo se distanciar e que abalou convicgoes e ideias
pré-concebidas, fazendo com que empresas precisas-
sem repensar seus negocios e se adequar ao cenario.

Nao foi diferente com a empresa objeto desta pesquisa,
que percebeu, em um curto espaco de tempo, que o
modelo adotado por ela nao se adequava ao Novo
Normal, ja que as interagoes com seus clientes por
meio dos servicos ofertados se davam em encontros
presenciais.

Em entrevista para esta pesquisa, o coordenador
de Inbound Marketing da Escola Conquer, Vinicius
Torresan, ao abordar sobre o momento de inicio da
pandemia, afirmou que durante esse periodo foi pos-
sivel identificar a instabilidade e as incertezas cau-
sadas pelas restricoes e medidas sanitarias impostas
pelo governo (e também de motivacao social) como
o distanciamento social e as demais precaugoes que
objetivavam a mitigacao da disseminacao do virus.

Dessa forma, o entrevistado ressalta as abruptas
mudancas e condicoes instaveis de mercado que
forcaram diferentes negocios a buscar uma maior
adaptabilidade ao momento em que todos os pai-
ses do mundo se depararam. Menciona, inclusive,
a agao da AMBEV, maior fabricante de cervejas do
mundo, que segundo Mendes (2020), foi uma entre as
diversas empresas no mundo que se mobilizou para
desenvolver iniciativas que pudessem amenizar os
efeitos da crise causada pelo COVID-19, destinando
parte da sua estrutura de produgao para a fabricacao
de alcool em gel, que auxilia na prevencao quanto a
disseminagao da doenca.

Vinicius ressalta que, durante o periodo pré-pande-
mia, a empresa era uma escola 100% presencial, com
9 unidades e com treinamentos presenciais, o que
caracterizava o seu modelo de negocio - definido
pelo SEBRAE (2014) como o modo que a empresa cria,
entrega e captura valor por meio da transformagao do
time, produto e gestao em receita, lucros e retorno —
como tradicional, se comparado aos demais players
do mercado no setor de educacao.

Contudo, ainda antes da pandemia, a Escola Conquer
ja utilizava de algumas agoes e ferramentas de marke-
ting que podiam ser qualificadas como atividades em
conformidade com a metodologia Inbound Marketing,
como por exemplo a existéncia e gestao de uma base
de leads, com aproximadamente 90 mil contatos.

Sendo assim, a situacao problema enfrentada pela
empresa - e também o grande desafio - foi a pro-
posicao de acoes em meio a crise, que pudessem
reduzir os danos causados a empresa pelo avanco

Pedro Henrique Paes Leme Barreto da Silva | Luis Henrique Abegao

da pandemia e as novas restricoes que surgiram com
isso, ja que nao seria possivel, até entao por tempo
indeterminado, seguir com as operagoes tradicionais
da Escola Conquer, ja que essas se configuravam em
desconformidade com as recentes precaucoes sani-
tarias impostas por todo o mundo.

Ainda convém ressaltar que em estudo realizado
em parceria entre as empresas Resultados Digitais,
Endeavor e Pequenas Empresas, Grandes Negocios
foi observado a partir dos dados coletados entre
14 e 29 de maio de 2020, que “77,7% das empresas
tiveram impacto negativo em suas receitas e apenas
13,5% notaram algum impacto positivo” (Resulta-
dos Digitais; Endeavor; Pequenas Empresas, Grandes
Negocios, 2020).

4.2 Implementacao e acoes com metodologia
Inbound Marketing

Apesar do modelo de negocio da Escola Conquer (B2B)
antes da pandemia ser o modelo considerado pelo
estudo das empresas Resultados Digitais, Endeavor
e Pequenas Empresas, Grandes Negocios (2020) como
o menos afetado pela pandemia até o momento da
publicacao do estudo, como ja citado no presente
artigo, os servigos ofertados pela empresa eram pre-
senciais, agora impossibilitados pela pandemia.

Dessa forma, com o objetivo principal da empresa
em reter alunos e de proporcionar um novo modelo
onde fosse possivel manter a qualidade do servico
por meio de uma experiéncia equivalente ao modelo
presencial (VOLPATO, 2020), a Escola Conquer, em
72 horas, transformou seus cursos presenciais em
cursos online.

Passado o primeiro momento de ajustes de produto
ao Novo Normal, a Escola Conquer agora também
precisava adaptar outras frentes da empresa para que
estivessem em conformidade com o mercado, uma
delas e objeto deste estudo, o marketing.

Em entrevista, Vinicius menciona que “o ‘boom’ do
inbound foi na pandemia”, onde nesse periodo a
empresa precisava tomar uma decisao que fosse
“estratégica e ligada ao proposito [da Escola Conquer]”.
Também ressalta que identificaram nesse periodo que
seu piblico esperava das empresas mais “geragao de
valor”, mencionado por Miller (2015) como uma parte
estratégica do método Inbound Marketing, onde se
entrega contelidos de valor para o consumidor aléem
dos produtos ofertados.

A decisao estratégica do time de marketing da empresa,
a partir do cenario exposto anteriormente, foi pautada
em atingir um piblico em etapa de topo de funil e se
deu pelas agoes descritas nos topicos a seguir.
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4.2.1 Contelidos ja existentes

Com objetivo de fomentar um aumento de leads para
o0 negacio (potenciais clientes que ainda terdo etapas
de relacionamento com o objetivo de virem a se tor-
nar clientes), associado as etapas do funil inbound
de atragao e conversao, foi criada uma landing page
disponibilizando gratuitamente eBooks, videos, web-
nars e materiais semelhantes.

Landing pages sao paginas de determinado site
especificas para converter leads. Para Halligan e Shah
(2010), a utilizagao dessas paginas pode gerar grande
volume de conversoes e ser utilizada como destino
de alguma campanha de anlncios patrocinados ou
de e-mail, por exemplo.

Essa landing page, de titulo Zona de Quarentena,
deu inicio ao “boom” citado na entrevista e também
por Volpato (2020), gerando aproximadamente 10 mil
leads para a empresa e notoriedade no mercado em
meio a crise.

4.2.2 Curso Inteligéncia Emocional

Aquilo que deu inicio ao que foi classificado pelo
entrevistado como “o maior topo de funil” surgiu do
debate fomentado entre a equipe de marketing da
Escola Conquer sobre qual seria o0 melhor conteddo
da empresa que poderia ser adequado ao momento
que todo o mundo se encontrava.

A escolha do curso foi pensada para suprir uma possivel
necessidade do mercado, alinhada aos resultados da
pesquisa da COVIDPsiq, que testou a hipotese sobre
a salide mental e o sofrimento que se iniciou com a
pandemia, principalmente quando foram adotadas
restrices e medidas de contengdo ao virus (CALEGARO
& MOTTA, 2021), indicando que apds as medidas de
distanciamento social, 65% dos participantes relataram
uma piora em sua saiide mental.

Com a utilizacao de ferramentas e a¢oes com base na
metodologia Inbound Marketing, a Escola Conquer
promoveu esse relancamento adaptado do curso,
contando com disparos de mensagens em canais de
comunicacao de uso comum dos leads e também com
a utilizacao de campanhas segmentadas de e-mail
marketing, que segundo Miller (2015), diferente dos
disparos de e-mail em massa convencionais, € uma
forma de enviar contelidos especificos e de acordo
com o que aquele segmento de cliente espera receber,
aumentando as chances de sucesso da técnica.

4.2.3 Agoes e atividades inbound paralelas

Em paralelo (e também como suporte) a essas duas
grandes agoes realizadas pela Escola Conquer, outras
atividades que compoem o fluxo de trabalho do time de
inbound marketing também existiram nesse processo,
conforme ja apresentado nas atividades do Quadro 1.

Essas agoes envolveram continuamente um trabalho de
estrutura de comunicacao, branding, design, proposta
de valor e outros. Em entrevista com o coordenador
de inbound, ele ressalta que a grande questao a ser
respondida seria “metodologia inbound, como vocé
gera valor para a dor que a pessoa de fato tem?” e,
portanto, toda a construcao da estratégia e acoes
inbound foi pautada em entregar o que o entrevistado
definiu como “o valor necessario para a dor existente”.

4.3 Resultados obtidos

Segundo Ghods (2013), um estudo veiculado com
clientes da plataforma HubSpot retrata um aumento na
geracao de leads em 92,7% das empresas que utilizam
o Inbound Marketing, e entre elas, 56,3% aumentaram
em ao menos 50% na geragao de leads.

Antes da pandemia causada pela covid-19, a Escola
Conquer contava com uma base de leads de aproxi-
madamente 90 mil contatos e pode ser observado,
na Figura 1, a evolugao da empresa com a geragao e
gestao da base de contatos.

Como relatado pelo coordenador de inbound marketing
da Escola Conquer a Resultados Digitais, “em um ano e
meio, de 90 mil leads a Conquer passou para 1 milhao
e meio em mais de 120 paises, [...] nos Gltimos meses
a gente mais que triplicou os resultados de vendas”
(Resultados Digitais, s.d.).

A metodologia utilizada, considerando a grande geragao
de leads para a empresa, nao so impactou diretamente
as vendas, mas também trouxe resultados expressivos
em reconhecimento da marca no mercado em que
esta inserida e também ganhos ao se considerar as
estratégias de médio e longo prazo que puderam ser
aplicadas considerando o funil de vendas e a jornada
do consumidor.

Dessa forma, a geracao de leads genuinamente inte-
ressados no conteddo e valor gerado pela Escola
Conquer, aumentam consideravelmente as chances de
melhores taxas de conversao entre as etapas do funil,
ja que a metodologia Inbound Marketing propoe um
modelo de qualificacao de leads ao longo do tempo.

As ac¢oes analisadas aqui, junto a utilizacao do método
objeto do estudo, também renderam a Escola Con-
quer a 832 posicao no ranking que classificou as 100
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Figura 1. Evolucao da base de contatos

Fonte: Elaboragao dos autores.

marcas mais lembradas pelos brasileiros durante
a pandemia (FILIPPE, 2020). No ranking, ao lado de
grandes marcas, a empresa se destaca por ser a Ginica
do setor de educagao.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O reposicionamento proposto pelo time de marketing
e o novo modelo de negocio, advindo do sucesso
dessa estratégia de adequacao ao cenario instavel,
fizeram com que a empresa, como um todo, repensasse
os seus produtos, persona, comunicacao e outros
diversos fatores.

Com 0 aumento em mais de 1500% na base de leads
da empresa, alguns fatores que nao foram aborda-
dos no presente estudo como, por exemplo, a taxa
de conversdo de leads X vendas, cross-sell e up-sell
podem ser objeto de futuras pesquisas, levando em
consideragao que a metodologia impacta (na grande
maioria dos casos analisados) positivamente dife-
rentes fontes de dados para analise e nao somente
a geragao de leads.

5.1 Contribuicoes tedricas

A base técnica do Inbound Marketing, proposta como
método de relancamento de um produto, adaptado
ao momento, demonstra que além de ser uma pratica
diretamente associada a expansao dos canais de
comunicacao digitais, também pode surtir grandes
efeitos mediante incertezas e adversidades.

Uma vez que mais leads sao gerados em determinado
negocio, maiores sao as chances de existir aumento

também na quantidade de vendas. Enquanto se
qualificam esses leads com as possibilidades de rela-
cionamento automatizado e personalizado, ainda
maiores sao as chances de sucesso em vendas.

5.2 Contribuigdes aos gestores

E notorio o crescimento acelerado da empresa advindo
da resposta imediata a adversidade causada pela
pandemia bem como pela transicao de modelo de
negocio, exercida com maestria por toda a organizagao.

Contudo, a metodologia Inbound Marketing é baseada
na constante adaptabilidade do composto mercadolo-
gico e propoe que os times de marketing estejam em
constante processo inovativo, buscando novas formas
de impactar as personas em etapas de descoberta,
reconhecimento, consideracao e decisao.

Como mencionado anteriormente, o profissional de
marketing deve sempre buscar novos caminhos e
estratégias que possam proporcionar uma maior com-
petitividade de mercado (LOVELOCK & WIRTZ, 2006),
sendo assim, é interessante que avaliem constante-
mente as demandas de produto pelo mercado, como
feito na escolha do curso Inteligéncia Emocional pela
Escola Conquer quando percebida a possivel piora
na salde mental da populacao com as medidas de
distanciamento social durante a pandemia.

Concomitante ao entendimento de persona, produto
e mercado, diz respeito ao profissional de marketing
o método de comunicacao, que pode ser constante-
mente revisado, alterado e incrementado, buscando,
por exemplo, novos modelos de atragao, a melhoria
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de fluxos de relacionamento automatizados, gestao
da base de leads, novas chamadas para a agao e
atividades de retencao em CRM.

NOTAS

1 Economia compartilhada refere-se ao modelo que ga-
nhou forca no mercado desde a iltima década, onde
pessoas “compartilham” bens fisicos ou servi¢os com
outros, por tempo determinado e gerando renda (BO-
CKER & MEELEN, 2017). Sdo exemplos de plataformas
que proporcionam essa atividade o Airbnb e Blablacar.

2 A economia do agora pode ser entendida como o mo-
mento em que estamos, onde cada vez mais os con-
sumidores estdo conectados. Kotler et al. (2017) define
entdo que “o tempo passa a ser o recurso mais escasso
em suas vidas”, trazendo o conceito de mercados em
tempo real para suprir as necessidades imediatas do
consumidor, que por sua vez pode até considerar a ve-
locidade de entrega da empresa com tanta relevancia
quanto seus produtos ou servicos.

3 O conceito de integracao onicanal parte do objetivo
de fornecer uma experiéncia consistente e continua
para o cliente em diferentes canais on-line e off-line.
A integracao onicanal, por exemplo, “pode incluir a ex-
periéncia do cliente em uma loja fisica, um site, um
aplicativo para celular, uma central de atendimento ou
outro” (KOTLER et al., 2017)

4 CRM social é “o uso da midia social para gerir intera-
¢oes da marca com os clientes e desenvolver relaciona-
mentos de longo prazo” (KOTLER et al., 2017). Diferente
do conceito tradicional da gestao do relacionamento
com o cliente, tem foco no cliente e nao na empresa, ja
que o inicio da comunicacao entre eles parte do pro-
prio cliente nas redes sociais.

5 Search Engine Optimization (SEO) é uma técnica com-
posta por diferentes recursos e atividades que tem
como objetivo otimizar determinada pagina de um site
para obter melhores posicoes no ranking dos meca-
nismos de busca, resultando em aumento de trafego
organico (visitas no site/pagina sem necessidade de
investimento em andncios pagos) (CURVELO, 2021)

6 Os links patrocinados sao os primeiros resultados de
pesquisas realizadas em buscadores, como por exem-
plo Google, que geralmente estao sinalizados como
“patrocinados” ou “anlncio” pela plataforma (Patel,
s.d.) e fazem parte do composto de anlncios patroci-
nados, ou seja, aparecem como resultado da pesquisa
pois aquele site esta investindo recursos financeiros
para ser exibido como resultado da busca.

7 Landing page, ou pagina de aterrissagem, segundo Si-
queira (2021), tem como conceito inicial ser a pagina
que o usuario acessa para entrar em determinado site,
mas para o marketing digital, significa ser a pagina que
tem como objetivo materializar a conversao do visitan-
te em lead.

8 O titulo de uma landing page.

9 A estratégia do call to action (CTA), ou chamada para
acao, é a utilizagao de elementos que chamem a aten-
¢ao do visitante, lead ou cliente para a realizagao de
determinada acao, estando presente em diversos lo-
cais como landing pages, anlncios, posts e e-mails
(mLabs, 2020).

10 Conversion rate optimization (CRO), ou otimizacao de
conversao, & composto por técnicas e praticas que
buscam otimizar paginas e estratégias com objetivo
de facilitar as conversdes online (RODRIGUES, 2022),
aumentando as chances de melhorar o resultado de
determinada pagina.

11 Newsletter é a pratica do e-mail marketing com con-
sisténcia em sua periodicidade, geralmente de cunho
informativo.

12 Lead scoring, ou pontuacao do lead, é “uma forma de
classificar seus clientes em potencial por pontos” (MO-
RAES, 2020) e tem objetivo de categorizar aqueles que
ja estao aptos para realizar determinada compra ou
nao.

13 Inbound sales € um modelo de vendas em que o ob-
jetivo é suprir as necessidades do cliente ao invés de
vender a qualquer custo (Resultados Digitais, 2020).

14 Web analytics sao os dados de desempenho de
determinado site, pagina ou landing page e as analises
feitas sobre eles.

15 Anlncio em display & uma das categorias de anlncios
patrocinados em que a veiculagao pode ocorrer em si-
tes, aplicativos ou plataformas como YouTube e Gmail.

16 Traduzido como Indicadores-Chave de Desempenho,
sao indicadores definidos previamente pelo profissio-
nal da area com o objetivo de acompanhar a evolucao
de determinado parametro (ENDEAVOR, 2015).

17 Calculado de acordo com a seguinte expressao: ROl =
(receita gerada - custos) / custos.

18 A taxa de conversao pode ser utilizada levando em
consideragao o quociente de diferentes analises, como
por exemplo, o total de vendas / total de leads qualifi-
cados.

19 Calculado de acordo com a seguinte expressao: nimero
de visitas no site / total investido no site e em campa-
nhas que resultam nele.

20 Calculado de acordo com a seguinte expressao: total
investido / total de leads gerados.
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