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Resumo:

Esta investigacdo teve como objetivo principal perceber a importancia do Inbound
Marketing para as empresas e profissionais de marketing digital que promovem o0s seus
produtos/servigos e mensurar os resultados obtidos.

Pretendeu-se também perceber quais os obstaculos a aplicacdo das estratégias de Inbound
Marketing e se essas implicam a implementacdo do Outbound Marketing em detrimento

da primeira, ou a utilizacao de ambas.

Nesta investigacdo, foram utilizados os métodos qualitativo e quantitativo. No método
qualitativo utilizou-se o inquérito por entrevista a 13 profissionais de marketing digital.
No método quantitativo usou-se o inquérito por questionario a uma amostra por
conveniéncia obtendo-se 532 questionarios validados de profissionais de marketing

digital.

Os resultados obtidos permitiram concluir que as empresas e o0s profissionais de
marketing digital tém conhecimento da estratégia de Inbound Marketing e aplicam-na nas
suas atividades. Concluem-se, também, que este tipo de estratégia permite obter leads
mais qualificadas, o que permite que as empresas obtenham um ROI mais expressivo.

Palavras chave: Inbound Marketing, Outbound Marketing, Marketing Digital, Leads

Qualificados



Abstract:

This research had as main goal to realize the importance of Inbound Marketing for
companies and for the digital marketing professionals that promoted their
products/services and evaluated their results.

It was also intended to understand the obstacles to the application of Inbound Marketing
strategies and whether these imply the implementation of Outbound Marketing over the

first or the use of both.

In this investigation, qualitative and quantitative methods were used. In the qualitative
method, was used the interiew survey to question 13 digital marketing professionals. In
the guantitative method, the questionnaire survey was used to a sample for convenience,

obtaining 532 validated questionnaires.

The obtained results allowed us to conclude that digital marketing companies and
professionals are aware of the Inbound Marketing strategy and apply it in their activities.
It was also concluded that this type of strategy allows to obtain more qualified leads,

which allows companies to obtain a more expressive ROI..

Keywords: Inbound Marketing, Outbound Marketing, Digital Marketing, Qualified

Leads
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Introducao



A crescente importancia da producdo de contetdos Uteis e relevantes mostra como 0s
consumidores necessitam, atualmente, de comunicagfes mais genuinas e mais
personalizadas com as marcas/empresas, 0 que exige que os profissionais de marketing
digital se adaptem e dissolvam alguns dos “velhos” habitos, nomeadamente no que
concerne a criacdo de conteudos, adaptacdo dos diferentes momentos de consumo dos

mesmos e as especificidades dos novos meios de comunicacéo digitais.

Este novo contexto em que os consumidores iniciam o seu processo de compra online e
obtém informag&o sobre os produtos/servi¢os que pretendem adquirir na internet, estes
implicam uma relacdo mais ativa e participativa com as empresas e respetivas marcas.
Neste sentido, estas devem optar por definir estratégias de proximidade, transparéncia e
capacidade de dialogo para conseguirem reagir de modo eficaz a todas as solicitagdes dos

consumidores, de forma a criar envolvimento e a desenvolver relagdes duradouras.

Com base nestes prossupostos, é fundamental analisar o Inbound Marketing enquanto
estratégia de atracdo de trafego para os websites; conversdo desse trafego em potenciais
clientes, os chamados "leads"; transformar esses potenciais clientes em clientes efetivos
da empresa e, por fim, criar uma relacdo com os clientes para que estes se fidelizem e se

tornem promotores.

Sendo os leads resultado de comportamentos digitais dos utilizadores, tais como: visita a
paginas especificas em websites; download de contetdos ou preenchimento de um
formulario de pedido de proposta; o Inbound Marketing é uma das estratégias mais

adequadas para obter esses resultados.

Este estudo teve como problema de investigacdo: saber se as empresas e 0s profissionais
de marketing digital tém conhecimento da estratégia de Inbound Marketing e se a aplicam

na sua atividade.

Independentemente da relevancia deste assunto, é reconhecido pelas empresas e pelos
profissionais de marketing digital que em Portugal, ndo existem muitos estudos
publicados sobre a estratégia de Inbound Marketing e a sua aplicabilidade para obterem

mais leads qualificadas com perspetivas elevadas de conversao em vendas.

Este trabalho de investigacdo esta organizado por capitulos. No capitulo | fez-se uma
revisio bibliografica sobre o Inbound Marketing. E apresentado o marketing e a

globalizacdo, destacando o seu aparecimento, evolucdo historica e o surgimento das



novas tecnologias e a sua implicacdo. Sao abordadas as tematicas do marketing digital,
dos meios digitais; e seus canais principais, como o website, blog, SEO, SEM, landing
pages, CRM, e-mail marketing e as redes sociais; bem como o Inbound Marketing e as
suas etapas: atrair, converter, vender, fidelizar. Por fim, também ¢é abordado o Outbound

Marketing, e a sua diferenca com o Inbound Marketing.

A componente empirica, inclui o capitulo Il dedicado aos métodos de investigacéo
adotados neste estudo, definicdo do problema de investigacdo e objetivos e hipoteses

propostos.

No capitulo 111 é sobre o estudo qualitativo, onde sdo descritas 13 entrevistas efetuadas a
profissionais de marketing digital, em diversas areas. Os entrevistados foram analisados
e de seguida procedeu-se a discussao dos resultados. O capitulo IV é dedicado ao estudo
quantitativo por inquérito por questionario. Neste capitulo sdo apresentados, analisados e
discutidos os resultados dos 532 questionarios validados. O capitulo V € dedicado a

analise e discussdo dos resultados.



Capitulo | — Revisdo de Literatura



1. Marketing e a Globalizacao
1.1.1 Introducao

Neste capitulo é efetuado um contexto sobre o marketing e a globalizacéo, destacando o
seu aparecimento, evolugdo histérica e o aparecimento das novas tecnologias e sua
implicacdo no marketing. Por Gltimo, é explicada a evolucdo da internet até ao marketing

digital, através de uma tabela.

1.1.2 Condig0es de aparecimento do marketing global

Historicamente é dificil identificar quando surgiu o marketing. Bartels (1998) defende
que a palavra “marketing” teve a sua origem em artigos publicados entre 1906 ¢ 1910,
sobre o comércio e distribuicdo. Existem muitas ddvidas a respeito da sua origem e
diversos autores indicam diferentes anos, décadas e até séculos para 0 surgimento do
marketing, sendo que alguns afirmam que é tdo antigo como o proprio comércio (Ambler,
2004), simplesmente os comerciantes ndo o denominavam como marketing. O que se
sabe € que a histéria do marketing esta ligada a historia da humanidade e da sua evolucao.
De acordo com Helfer e Orsoni (1999) o marketing tem na sua historia trés grandes fases:
producdo, vendas e marketing. Miranda e Arruda (2004) afirmam que em toda a literatura
existente sobre o marketing, a indicios que este existe desde os primérdios da
humanidade, mas s6 por volta de 1900 comeca a surgir como ciéncia, no entanto as
duvidas e debates sobre as abordagens ao marketing comecaram a ser levantadas
abundantemente desde a década de 60, do século passado, sendo dois dos artigos mais
emblematicos, o de Theodor Levitt - “A Miopia de Marketing”; e os quatro P’s do
marketing de McCarthy.

Para Castro (2002), pode definir-se o marketing como um conjunto de métodos que uma
empresa dispde para vender os seus produtos/servicos aos seus clientes, de forma
rentavel. Segundo Kotler (2000) o marketing constitui-se no estudo e na arte da definicao
de mercados-alvo e do alcance; assisténcia e fidelizacdo de clientes através da criacdo, da
entrega e da apresentacdo de um valor proeminente para o cliente. E necessério que a
empresa defina os seus publicos-alvo, promova a integracdo das diferentes areas que
compde a organizacdo, na medida em que satisfaz as necessidades dos consumidores e

obtém vantagem competitiva sobre os concorrentes.
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Segundo Gomes e Kury (2013) defendem, no inicio da década de 90 do século passado,
considerada Era de Informac&o, as estratégias de venda deixaram de ser tdo simples, dado
que os consumidores j& tinham acesso a informacdo, sendo mais cultos e com mais
escolhas. E nesta época que a sociedade é alvo de grandes e réapidas transformacdes.
Miranda e Arruda (2004) afirmam que o final dos anos 90 e o inicio do novo milénio é
marcado pela introdugdo do conceito de “Cybermarketing”. Acontecem Varias
transformacdes a uma velocidade cada vez maior, tornando o ambiente externo altamente
mutavel, e 0 mercado totalmente complexo. Este “pano de fundo” gera dificuldade em
interpretar os desejos dos consumidores e das acbes da empresa, bem como
imprevisibilidade das acBes dos diversos concorrentes. Nesse sentido, é importante
ressaltar as principais transformacfes: elevada concorréncia devido a globalizaco;
surgimento de novas tecnologias; revolucdo nas comunicagdes através da utilizacdo do
computador, que possibilitou o comércio online através da internet e crescente

consciéncia tecnolégica por parte da sociedade.

Até ha alguns anos era possivel entender e decifrar as necessidades dos consumidores,
através da experiéncia didria e do contato direto de vendas. Porém, o mercado, e
consequentemente as empresas, cresceram muito, e hoje em muitos segmentos, nao existe
0 contato direto com os consumidores, o que influéncia na tomada de decisdo (Kotler;
Armstrong, 1999).

Segundo Gomes (2003) o marketing global significa que uma organizacdo ndo pode
equacionar os seus problemas, objetivos e estratégias, a um nivel nacional ou regional, e
deve sim projetar as suas atividades em funcdo das exigéncias e oportunidades do
mercado mundial. As condicGes de aparecimento do marketing global, nomeadamente a
progressiva saturacdo dos mercados nacionais levou as empresas a focarem-se nas
oportunidades dos mercados externos. O aparecimento de uma nova concorréncia
internacional extremamente agressiva obrigou, também as empresas (sobretudo
americanas) a reverem as suas estratégias de marketing, com vista @ manutencdo da

rendabilidade, quotas de mercado e lideranga em termos de inovagao.



1.1.3 O marketing e as tecnologias de informacéo

Com o desenvolvimento da internet e das tecnologias de informacdo, surgiram novos
canais de distribuicdo de contetdo (Brassel, 2011). Segundo Agrela (2015), com a
revolucéo digital e a nova realidade empresarial, as empresas sao confrontadas com novas
realidades organizacionais e tecnolégicas. De acordo com Wysosky (2016), a questdo
mais debatida nas empresas, € como fazer a transformacéo para a realidade digital e numa

empresa ja estabelecida, o ideal é comecar pelas tecnologias de informacé&o.

As tecnologias de informacéo, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sdo a maior
propulsora do atual marketing, permitindo a conectividade e a interatividade entre
individuos e grupos, a partir de dispositivos moveis e da internet. Em geral a tecnologia
possibilita que as pessoas se expressem e colaborem entre si, e que os individuos criem e
consomam noticias, ideias e entretenimento. Os utilizadores agora criticam, elogiam e
opinam, comparam precos, possuem uma preocupacao ambiental e humana, além de
descreverem as suas experiéncias com as marcas, produtos e servicos. De acordo com
Mendonga (2013, p.8) “a evolucdo e as transformacdes das tecnologias permitem a
criacdo de ambientes digitais onde a interacao, participacdo e colaboracdo dos individuos

favorecem o processo de comunicagdo e propagacao de informacao.”

Os avancos tecnoldgicos, implicaram modificacdes globais profundas, especialmente nos
consumidores, mercados e organizagdes. Este desenvolvimento ocasionou novos
formatos de comunicacdo e interacdo entre empresas e seus stakeholders. O fluxo de
informacdes, antes unilateral e originario dos fornecedores de produtos e servigos, € agora
reciproco e 0s consumidores, anteriormente individuos isolados e de conduta passiva,
tornam-se conscientes geradores de conteido, num ambiente conectado e ativo (Martins,
2006; Kartajaya, Kotler e Setiawan, 2012). Segundo Lino (2012) o objetivo do marketing
consiste em empregar as tecnologias de informagdo e comunicagédo, procurando a
construcdo e a geracdo de valor nos vinculos junto dos consumidores, beneficiando

empresas e stakeholders.

Para Oliveira (2016) e fundamental que as empresas percebam o seu mercado e saibam o
que procuram os consumidores quando visitam o seu website, aproveitando todas as
métricas disponiveis para averiguar o seu sucesso online e compreender onde poderao
melhorar o seu desempenho. Segundo Halligan e Shah (2010), ser encontrado na internet

€ um dos principais objetivos para as empresas e para isso, as empresas necessitam dos
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motores de pesquisa, como o0 Google, Yahoo, entre outros. No caso da Google, relaciona
as palavras-chave que precisam de ser designadas sistematicamente no conteudo da
pagina, com informacGes claras dos produtos/servicos que a mesma oferece, indo de
encontro a necessidade dos utilizadores. Para as palavras-chave para terem melhor
alcance, o Google atraves da sua plataforma Google Ads, proporciona a todos o0s
anunciantes e agéncias de publicidade, a criacdo das suas proprias campanhas e andncios.
Esta é uma ferramenta facil de ser utilizada e possibilita a consulta gratuita de palavras-
chave; conta com varios filtros, que facilitam e maximizam a aproximacéo das buscas
realizadas por usuarios; oferece relatérios que contém o volume de pesquisa por periodos,
regides entre outros. O pagamento ndo é garantia de que o anlncio vai surgir nas primeiras
paginas, pois 0 Google avalia a qualidade dos anuncios, a relevancia dos conteddos
propostos (Halligan; Shah, 2010).

Quando as estratégias sdo aplicadas de um modo correto vao permitir aos consumidores
conhecerem quais 0s produtos/servicos das empresas, confiarem nas mesmas e
principalmente interagiram com elas e tomaram decisdes de compra (Torres, 2009). A
implementacdo de um conjunto de estratégias no momento em que ele esta a aceder na
rede, tem como foco, potenciar resultados, é intitulado marketing digital (Torres, 2009;
Rez, 2016).

Tabela 1 - Quadro da evolucdo da internet até ao marketing digital

Linha do Acontecimento
Tempo

1970 Vinton Cerf foi a primeira pessoa a dar o nome de “internet”
1971 Ray Tomlinson idealiza o correio eletronico
1975 Bill Gates funda a Microsoft
1982 Criado o primeiro rato para computador
1988 Criado o primeiro “chat”, chamado IRC
1990 Surge o primeiro motor de pesquisa, chamado “Archie”
1995 Foi criado o primeiro browser, chamado “Netscape”



1997 Criado o primeiro Blog, por Jorn Barrer

1998 Nasce a Google

2001 E criado o Wikipédia

2004 As estratégias de SEO tém o seu inicio de implementacao
2005 Nasce 0 Youtube

2009 E criado o WhatsApp

2010 Surge o conceito de geolocalizacdo, para

otimizar a experiéncia e interacdo das pessoas

2012 Facebook chega aos 1000 milhdes de utilizadores

2015 Mobile ganha forga e Google comeca a dar mais
prioridade as paginas adaptadas para todos os dispositivos

2016 Uso de videos intensifica-se e aumenta

a relevancia dos influenciadores digitais

2017 Inteligéncia artificial, chatbots e tecnologias mais

avancadas passam a ser utilizadas no marketing conteidos

2018 Instagram chega aos 1000 milhdes de utilizadores

Fonte: Adaptado de Historia do Marketing Digital (2018)

1.1.4 Concluséo final do capitulo

O marketing ao logo dos tempos esta em mudanca e o novo paradigma da internet permite
as marcas desenvolverem contactos com os consumidores de uma forma personalizada e

alcancar e fidelizar os mesmos atraves da criacdo, da entrega e da apresentacao de valor.



1.2. Marketing Digital
1.2.1 Introducao

Neste capitulo sera abordado a origem, definicdo e carateristicas do marketing digital,
procurando explicar o tema através da perspetiva de alguns autores, bem como 0s varios

canais onde sdo implementadas as estratégias do marketing digital.

1.2.2 Origens e definicéo

O aparecimento do marketing digital, deu-se no século passado, com a chegada da internet
na década de 60, mas s6 na década de 90 é que comecgou a ganhar mais relevancia. Na
mesma década, a Amazon vendeu seu primeiro livro e o e-mail passou a ser de uso
comum, estimulando as primeiras campanhas de e-mail marketing. Ainda na mesma
década, surgiu o Google, a ferramenta de procura mais utilizada no mundo, ao que se
juntou o SEO, utilizado no marketing digital para otimizar conteldos e sites, de forma
que ao pesquisar o que deseja no Google, o consumidor possa encontrar o que exatamente

pretende.

Alguns autores consideram o marketing digital uma transformacao total do marketing
tradicional (Cizmeci & Ercan, 2015). A verdade € que as empresas que pretendam manter-
se competitivas, na era digital, viram-se obrigadas a repensar as suas estratégias de
marketing (Baltes, 2015). Para Fox e Rainie (2014) o aparecimento do marketing digital,
estd também diretamente ligado ao crescimento da comercializacdo do computador
pessoal, que deu inicio a revolucdo do marketing digital, na medida em que, tanto os
computadores pessoais como o0s smartphones e tablets influenciam os habitos online dos

consumidores.

Wymbs (2011) defende também que o marketing digital & mais eficaz, quando néo esta
isolado e inclui na sua estratégia meios de comunicagdo ndo-digitais; enquanto que Porter
(2001) defende que o digital como uma ferramenta vital na estratégia das organizacdes
para obterem vantagem competitiva sustentada, quer pelo posicionamento estratégico,
quer pela eficiéncia operacional. Sultan & Rohm (2004) descrevem o marketing digital
como um metodo para atingir 0os objetivos das empresas, tais como a reducdo de custos,

a geracdo de receitas, a criagdo de parcerias e a comunicagédo e-branding (Rohm, et al.,
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2004:18). Outra vantagem do marketing digital é a facilidade em quantificar o retorno,
através de meétricas mais claras e precisas. Wymbs (2011) defende também que o
marketing digital € mais eficaz, quando ndo estd isolado e inclui na sua estratégia, meios
de comunicacdo ndo-digitais; enquanto que Porter (2001) defende que o digital é uma
ferramenta vital na estratégia das organizacGes para obter vantagem competitiva

sustentada, quer pelo posicionamento estratégico, quer pela eficiéncia operacional.

1.2.3 As carateristicas do marketing digital

De forma geral o marketing digital, procura implementar as necessidades dos clientes aos
seus produtos e servigos, uma vez que quantificar e mensurar o feedback dos clientes
tornou-se mais viavel com a ajuda da internet. Com o aumento de novas tecnologias, no
ambiente virtual surgem novos conceitos e técnicas, que precisam de ser catalogadas,

organizadas, e como conceitos ja amadurecidos sdo reestruturados (Adolfo, 2011).

Torres (2009) explica que o marketing digital, € o conjunto de carateristicas aplicadas a
internet e ao novo comportamento do consumidor no acesso a mesma. Segundo o autor,
nao se trata de agdes isoladas, mas sim de “um conjunto coerente e eficaz de agdes que
criam um contato permanente” entre as empresas e os seus clientes. Com isso, de acordo
com Torres, 0 marketing digital faz “com que os seus clientes conhegam seu negocio,
confiem nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor”. Torres (2009) aponta sete
carateristicas que devem ser utilizadas no marketing digital: 1) marketing de contetdos;
2) marketing nas redes sociais; 3) marketing viral; 4) e-mail marketing; 5) publicidade

online; 6) pesquisa online; 7) monitorizacao.

Segundo Vértice (2010), o marketing digital apresenta trés carateristicas: & em si mesmo,
um sistema de marketing, ou seja, ndo é apenas um canal de publicidade ou técnicas de
venda, mas um meétodo de marketing para encontrar mercados, proporcionar a procura e
oferecer produtos/servicos aos consumidores. A segunda carateristica é estabelecer a
comunicagdo com o mercado, ou seja, para informar e estimular a compra, o marketing
digital utiliza carateristicas de comunicagdo, como mensagens personalizadas, ao inves
de serem utilizadas equipas comerciais. A terceira carateristica é a analise de dados
(mensuravel), ou seja, através de programas de controlo de acesso aos sites, mensagens

de resposta e decisfes de compra € possivel mensurar todos os dados definidos. As a¢oes
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de marketing digital, ao utilizarem estes instrumentos sdo capazes de definir quando um

produto deve sair do mercado e quando novos produtos devem ser lancados.

1.2.4 Canais do marketing digital
1.2.4.1 Website

Website € uma palavra que resulta das palavras inglesas web (rede) e site (sitio). As
paginas de cada website sdo carregadas através do protocolo de rede HTTP e sdo
visualizadas através do browser. O website € o canal mais importante do marketing
digital, pois é propriedade da empresa e é partir do qual os consumidores podem adquirir

produtos/servicos, obter informacdes e entrar em contacto com a empresa.

Com a grande expansdo da internet e o aumento significativo da concorréncia para as
empresas presentes, no meio online e possuirem um website ndo € suficiente para gerar
um diferencial competitivo; sendo necessario um trabalho de divulgacdo constante,
através de técnicas de marketing digital. Para Ryan (2014) se o website for uma loja
online, sera fundamental otimizar o website de forma a conseguir obter trafego

qualificado, através do SEO, tema que vai ser abordado, neste capitulo.

1.2.4.2 Blog

Os blogs, inicialmente tornaram-se conhecidos como diarios eletrénicos que podem ser
atualizados rapidamente a qualquer momento. O conteudo esta organizado em entradas
(posts) ordenadas cronologicamente, podendo conter textos, imagens e links para outras
paginas. Os blogs séo parte de uma crescente conjugacdo da comunicacdo pessoal e
ferramentas de gestdo de informacao e fornecem um namero infinito de historias e links.
Isso ajuda a trazer informacgédo, novidades e sites, de uma maneira muito eficiente, para

leitores que partilham de interesses comuns.

Silva e Albuquerque (2009) concebe o blog como um espaco em que 0 escrevente pode
expressar 0 que quiser na atividade da escrita, com a escolha de imagens e de sons que
compdem o todo do texto veiculado pela internet. Para Coutinho (2007) os blogs podem
ser classificados em duas categorias a saber: recurso pedagogico e estratégia educativa.

Enquanto “recurso pedagogico”, eles podem ser utilizados como um espago de acesso a
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informacdo especializada e como um espaco de disponibilizacdo de informacdo. Na
modalidade de “estratégia educativa” os blogs podem servir como: um portfolio digital,
um espaco de intercdmbio e colaboragdo, um espacgo de debate, e ainda, um espaco de

integracéo.

Segundo Gonzélez (2005), os blogs sdo dos meios colaborativos mais conhecidos e
utilizados na internet para publicacdo pessoal, uma vez que permitem que milhdes de
utilizadores escrevam e partilhem as suas experiéncias, de forma coletiva. Essas
ferramentas promovem a criagcdo e consumo de informacéo, e podem provocar a uma
reflexdo pessoal e social sobre temas que interessam aos individuos. Cornelissen (2016)
indica que o blog ¢ um bom meio de apresentacdo e divulgacdo da empresa, e permite o
controlo da informacdo que € divulgada sobre ela. As empresas tém a op¢édo de criar o
seu proprio blog e/ou de criar uma boa relagdo com os opinion leaders (bloggers) ja
existentes para que estes divulguem os seus produtos ou servicos. De notar o facto de
permitirem que os stakeholders e os media comuniquem diretamente com a organizacéo,
criem uma relacdo mais proxima com os leitores, facilitando assim a existéncia de uma
opinido positiva acerca da organizacdo e encorajando um word of mouth positivo
(Cornelissen, 2016); e instituirem a empresa, como especialista no seu setor, ja que as
suas publicacbes podem demonstrar um conhecimento alargado, mas especializado
(Tarrant, 2015).

Os fatores mais importantes que devem ser considerados num blog sdo aparéncia,
periodicidade, confiabilidade das informacdes e a clareza e objetividade. Aparéncia é
necessario ter em conta as cores, imagens e organizacdo dos elementos a serem utilizados.
Periodicidade é um fator fundamental, pois sera necessario conquistar leitores com a
entrega de publicacdes. Confiabilidade das informacgdes que devem estar presentes no
blog é fundamental, pois os leitores pretendem receber contetudos de confianga. Clareza
e objetividade € um facto fundamental para que a informacéo que o leitor receba seja facil

de assimilar.

1.2.4.3 SEO - Search Engine Optimization

SEO ¢ a sigla em inglés para Search Engine Optimization, que tem como definigcdo a

otimizagdo dos motores de pesquisa. O primeiro registo documentado do uso do termo
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“Search Engine Optimization” foi em 1997, por Danny Sullivan (Stokes, 2011). Esta
técnica é utilizada para otimizar conteddo e melhorar o posicionamento de sites nas
paginas de resultados organicos de motores de pesquisa, onde as paginas de internet e
outros conteudos sdo apresentados e classificados com base no que o mecanismo de
pesquisa considera mais relevante para os utilizadores. Para Martins (2006), consiste em
otimizar a visibilidade de uma empresa, dentro da internet, fazendo com que ela seja
encontrada facilmente, nas pesquisas organicas dos motores de busca (Google e Yahoo).
Esse método permite que através da palavra-chave digitada pelo utilizador, este encontre
0s conteudos que procura. Para Sebin (2016), SEO sdo estratégias para criacdo de
contetidos, que tém como objetivo informar e solucionar os problemas dos utilizadores.
O objetivo é que os utilizadores descubram os contetidos pretendidos. O autor destaca,
que esse tipo de marketing esta relacionado, também as estratégias de SEO, visto que o
algoritmo do mecanismo de busca faz uso também do conteudo qualitativo constante no

site.

A aplicacdo do SEO esté a crescer, principalmente no meio comercial, possibilitando as
empresas o fortalecimento das marcas, seus produtos e servigos, em ambiente web e
consequentemente aumentaram as suas margens de lucro, com a eminente possibilidade
de estar entre 0s primeiros resultados nos mecanismos de busca, numa pesquisa realizada
pelos usuarios (Oliveira, 2011, p.2). O SEO é trabalhado por diversas pessoas e obedece
a trés tipos de estratégias: otimizacdo on-page através do titulo da pagina e do nome do
ficheiro, off-page utilizando hiperligacGes que direcionam para a pagina web, e ainda
sitewide, através de técnicas que otimizam todo o website e ndo s6 uma pagina (T. Clarke
& 1. Clarke, 2014). Também o SEO estd vocacionado a diferentes tipos de pesquisa:
imagens, videos, locais, e motores de busca especificos de cada area de negocio
(Mahendru, Singh & Sharma, 2014). Segundo 0s mesmos autores, o SEO afeta
diretamente as vendas, pois 90% dos utilizadores utiliza os motores de pesquisa, na
procura de produtos e servigos e estes selecionam na primeira pagina de resultados, 0s
primeiros trés ou quatro resultados. Em consequéncia, as empresas que utilizam SEO
conseguem angariar novos clientes e aumentar as suas receitas. O SEO foi considerado
pela revista eMarketeer (2015), uma ferramenta muito eficaz para melhorar a

performance dos websites, em termos de ranking de pesquisa, visitas e contactos.
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1.2.4.4 SEM - Search Engine Marketing

SEM tornou-se uma importante ferramenta estratégica de marketing de publicidade
online (Bing, Fesenmaier, Law, Xiang, 2011), porque a procura nos motores de pesquisa
é uma das principais fontes de obtengéo de informac&o e permite uma melhor posi¢do do
website na lista de resultados. Quando alguém pesquisa por determinadas palavras-chave,
influéncia de forma decisiva, o clique de mais informac6es sobre determinado destino.
Segundo Santos, Nicolau (2012) na Web 1.0 os sites eram estaticos e sem interatividade,
porque ndo convidavam o utilizador a revisitar a pagina, e nem permitiam ao usuério
contribuir com a sua opinido. Com a Web 2.0 o utilizador comeca a interagir com 0s
anuncios publicitarios. Seguindo a evolucdo dos meios tecnoldgicos, a publicidade

também se viu moldada com a internet.

A publicidade online tem quatro vantagens distintas, que segundo Zeff e Aronson (2000)
sdo: 1) focalizacdo: escolher o publico-alvo geograficamente e com certo tipo de
carateristicas psicologicas. 2) monitorizagdo: é possivel saber a interacdo dos clientes,
com as marcas e ainda descobrir as necessidades permanentes desse consumidor. 3)
entrega e flexibilidade: a internet permite que um anuncio esteja disponivel o tempo todo,
podendo ser alterado a qualquer momento, e o investimento com esse determinado
anuncio ser reduzido, comparado com outros tipos de publicidade; 4) interatividade: a
internet permite transformar o utilizador, de recetor da informacéo, para agente de busca

€ compra.

O SEM ¢ uma técnica de marketing online que envolve a melhoria e a manutencdo da
posicdo de um determinado website no ranking dos resultados de pesquisa nos motores
de busca, com o objetivo de ser facilmente encontrado, por quem pesquisa (Mahendru,
Singh & Sharma, 2014). Os autores Chaffey et al. (2008) referem que PPC ¢é semelhante
a publicidade convencional, na qual um andncio de texto relevante com um link para a
pagina é exibido quando o utilizador pesquisa uma frase no motor de pesquisa. Importante
de referir que cada motor de busca (Google, Yahoo entre outros) tem o0s seus proprios

programas de publicidade.

15



1.2.4.5 Landing Pages

As landing pages sdo paginas que possuem um objetivo bem especifico num site.
Diferentes de qualquer pagina de um site, distinguem-se por influenciar o utilizador a ter
uma Unica ac¢éo naquela pagina, seja fazer download um ebook com conteudo sobre os
produtos/servicos para capturar leads, webinars gratuitos e divulgados por e-mail; blogs,
entre outros. Para cada uma dessas a¢des, desenvolve-se uma pagina de destino (landing

page) com o objetivo de atrair utilizadores e transforma-los em leads.

Do ponto de vista da experiéncia do utilizador, € importante identificar de quanto mais
precisa e eficiente for a oferta de novos contetdos para leitura, menor a probabilidade de
o utilizador abandonar a landing page e menor a hipétese desse mesmo utilizador
estabelecer uma relacdo de engagement. De acordo com o artigo "Whay you think you
know about the web is wrong" (Haile, T. 2014), o tempo em que o utilizador permanece
anavegar, é uma estatistica de fundamental importancia, interferindo de maneira decisiva
na fidelizacdo deste utilizador a landing page: “Pesquisas realizadas pelo site Chartbeat
indicaram que utilizadores que permaneceram pelo menos trés minutos, pesquisando num
site, tem uma tendéncia a retornar ao mesmo site duas vezes maior em relacdo a

utilizadores que ficam por menos de trés minutos” (Haile, 2014).

As landing pages sdo compostas por alguns elementos estruturais: 1) titulo e subtitulo:
sdo elementos fundamentais de uma pagina e devem transmitir de uma forma clara e
direta a proposta de valor da oferta; 2) imagem: bem escolhida, reflete bem a proposta de
valor da oferta e ajuda na conversao; 3) descri¢do: uma pagina de conversao precisa de
mais descrigcdes sobre a oferta para conseguir vender bem a ideia, eliminar pontos de
duvidas e alinhar expectativas; 4) formulério: onde aconteceram as conversdes, quanto
mais informacdes pedidas, menor sera a taxa de conversdo; 5) call to action: Botdo de
gerar acdo ao utilizador; 6) testemunhos: de pessoas que j& adquiriram o produto,

comentarios, recomendagoes.

1.2.4.6 CRM

Ao longo dos tempos, o consumidor tornou-se mais inteligente nos processos de compra.
Hoje em dia, eles sabem o que querem, quando querem e como querem e exigem que as

marcas e empresas facam de acordo com 0s seus gostos e interesses. As empresas tém a
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obrigacdo de conhecer muito bem os seus clientes para formularem estratégias que véo

de acordo com as ambicg6es dos seus consumidores (Paul Greenberg, 2009).

O CRM é uma infraestrutura que permite a criacéo de valor, assim como 0s meios corretos
para motivar os clientes a permanecerem leais, ou seja, a comprar de novo. Esta
plataforma ajuda as empresas a conhecer melhor os seus clientes, para perceber quais 0s
devem manter e porqué, assim como automatizar os processos de negécio e acompanhar
analise, economizando tempo e dinheiro. Tratar os clientes como um todo é a antitese do
CRM, onde o objetivo é reconhecer e tratar o cliente individualizado. Segundo o autor
Jill Dyché (2009), o CRM ndo tem necessariamente de ser aplicado em plataformas ou

via online, pode ser um simples “Thank’s for your business”.

CRM promete eficacia nas operacOes, especialmente nas operacdes envolvidas com os
clientes, vendas, servicos, e consequentemente faz com que os representantes das

empresas passem mais tempo com o cliente (Paul Greenberg, 2009).

Em relacdo ao marketing, 0 CRM ajuda na realizacdao de campanhas, os dados necessarios
podem realmente monitorizar os resultados dessa campanha e usar esses resultados para
refinar campanhas futuras, um processo conhecido como "closed loop"” de gestdo de
campanhas. Isto significa que tem capacidade ndo s para analisar, mas também entender
se uma campanha é um sucesso e quais 0s motivos. Significa usar esse novo
conhecimento como base para futuras campanhas. Contudo, entender o tipo de mensagem
de marketing e o seu canal ndo sdo suficientes, também se deve entender a frequéncia de

interacdo preferida de cada cliente (Paul Greenberg, 2009).

De facto, muitas empresas aprenderam a usar 0 seu CRM com o objetivo de ganhar a
experiéncia do cliente. Isto implica ndo ter tanto o controlo sobre o que acontece durante
a interagdo com este, mas ter a habilidade de influenciar como o consumidor percebe o

seu contacto com a empresa (Paul Greenberg, 2009).

Ha dois tipos de CRM: operacional e analitico. O CRM operacional, também conhecido
como frontoffice, este envolve as areas de “ponto de contacto” com o cliente. O “ponto
de contacto” pode ser um contacto de entrada, por exemplo uma chamada de linha direta
para o atendimento do cliente, ou um contacto de saida, por exemplo uma chamada de
vendas ou uma promocao; e 0 CRM analitico, também conhecido como backoffice requer

tecnologia para compilar e processar os dados do cliente facilitando a analise de novos
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processos de negocio para refinar as praticas voltadas para o cliente aumentando a
lealdade e a rentabilidade (Jill Dyché, 2009).

1.2.4.7 E-mail Marketing

E-mail marketing, ¢ definido por Sant’Anna et al (2009) como uma forma de marketing
direto que utiliza o e-mail para realizar a comunicacdo de mensagens para um

determinado publico,

Adolpho (2016) refere que é importante saber que resultados correspondem a cada
campanha, detetando a origem do problema ou a razéo do subito crescimento. Os dados
do e-mail marketing podem ser inseridos através de varias variaveis, nomeadamente a
taxa de e-mails entregues; os que ndo foram abertos; os que foram apagados antes da
abertura; os que foram abertos; os que foram clicados; 0s que pretenderam remover da

base de dados.

Cruz e Géandara (2003) defendem a ideia de que o correio eletronico pode ajudar a
modificar a forma de fazer negdcios, correio esse que permite interagir com varios
publicos através de campanhas de e-mail marketing, sendo um exemplo a difusdo de
newsletters. Por outro lado, alertaram que as vendas online exigem estudos de mercado,
estratégias de marketing online e suporte comercial. Estas sugestdes sao validas para B2B
como para B2C. O e-mail marketing pode ser mesmo um meio de marketing popular
(David e Rogers, 2006).

O e-mail marketing ou newsletter tém varias carateristicas: segmentacao, personalizacao,
mensuracéo e rastreamento (dependendo da plataforma utilizada), integracdo com outros
medias, assincronicidade, permanéncia, difusdo digital, preco baixo, possibilidade de
envio de mensagem multimidia, riqueza de conteddo, capacidade de ser viral e
possibilidades de relacionamento (Gabriel, 2010). Também o e-mail marketing permite a
integracdo com outros medias e amplifica a sua utilizacdo em conjunto com o blog. De
acordo com Gabriel (2010), o e-mail é um dos principais canais de relacionamento e
partilha de informacGes, sendo uma das fontes de informacao essenciais para leitores de

blogs.
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O e-mail marketing tornou-se num canal de comunicacédo de publicidade com um grande
crescimento, no entanto, € necessario perceber que os utilizadores pretendam receber, e 0
que é que os estes estdo dispostos a difundir, sendo este processo de difusdo uma partilha
numa rede social ou um simples reencaminhar de um e-mail para a sua rede de contactos
(Lu, Fu et al. 2007).

1.2.4.8 Redes Sociais

As redes sociais diferem-se dos tradicionais media, ou seja, em vez de se focarem numa
distribuicdo de contetdo criado por profissionais para uma audiéncia passiva (perspetiva
one-to-many), apoiam-se numa perspetiva many-to-many, de utilizadores ativos que
partilham o seu préprio conteudo entre si (Kilian et al., 2012). A intercomunicacéo
permitida pelas redes sociais fortalece a ideia que estes meios s@o meios de producao
social, ou seja, meios onde as pessoas se organizam de acordo com interesses comuns,
para produzirem conteudos de forma colaborativa. Os contetdos podem variar entre texto
e multimédia, que podem ser comentados e partilhados por toda a comunidade. Para
Kaplan e Haenlein (2010) as redes sociais sdo aplicacdes que permitem aos utilizadores
conectarem-se entre si, através da criacdo de perfis com informacg6es pessoais, a partir
das quais se conectam com 0s seus amigos enviando-lhes mensagens ou mensagens

instantaneas.

Torres e Ferraz (2013) afirmam que devido as redes sociais, 0 poder da comunicacao,
antes restrito a conglomerados de media e organizagdes, passou para o individuo que
produz, compartilha e divulga conteudo na internet. As redes sociais alimentam-se do
conteddo produzido pelos seus utilizadores e das trocas estabelecidas entre eles
(Rashtchy, 2007).

Segundo Djick (2013) as redes sociais e 0 desenvolvimento das mesmas nunca
conseguem surgir dissociado das relacGes pessoais que se estabelecem no mundo offline.
A evolucdo das redes sociais criou ainda um novo principio social: o principio da
popularidade. Este defende que quantos mais contactos e amigos uma pessoa tiver online,
mais valor tera, uma vez que isso querera dizer que é mais popular e mais pessoas
quererdo estabelecer contacto com ela. Estas pessoas passam a ser encaradas como

“influenciadoras”. As redes sociais trazem também consigo a cultura do “gosto”, isto é
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quantos mais “gostos” uma publicagdo obter, maior valor e alcance tera. Trata-se de uma
validacgdo positiva para a propria pessoa por parte da comunidade. Assim, uma publicacao
ou ideia que tiver muitos “gostos” passa a ser percecionada como uma “tendéncia” e algo

a ser seqguido.

Sdo as redes sociais que desempenham um papel fundamental, na medida em que
permitem humanizar a empresa e criar uma relacdo mais natural entre marca e o
consumidor, estreitando lacos através de uma comunica¢do mais direta (Juscius et al.,
2016). As redes sociais e 0 website coordenados, permitirdo mover os visitantes entre as
varias plataformas, salientando os varios aspetos culturais da organizacdo. Além disso,
uma presenca em plataformas sociais ird conduzir um publico mais segmentado para o
website (Oliveira, 2016).

As redes sociais essenciais em qualquer negdcio sdo o Facebook, o Youtube, o Twitter, o
Linkedin, o Pinterest e o Instagram, muito embora as empresas possam e devam também
utilizar outras mais especificas da sua area de negdcio (Marques, 2016b). Os beneficios
das empresas estarem presentes nas redes sociais, e conforme o que a literatura considera,
sdo dois niveis: funcional e social. A nivel funcional, corresponde aos utilizadores
recebem informacao Util, a nivel social permite uma aproximacéo de lacos com a empresa
e o estabelecimento de relagdes interpessoais, sentindo-se parte da organizagdo (Homburg
etal., 2015).

No mercado atual tdo globalizado e competitivo com grandes ofertas de produtos e
servicos ao alcance do consumidor, tornou-se cada vez mais importante que as empresas
consigam diferenciarem-se das suas concorrentes (Mangold, 2009). As redes sociais
surgem como forma de ajudar a estabelecer uma identidade e uma relagdo mais proxima
com o consumidor final (Zarrella, 2009). No momento de decisdo, o consumidor ira
preferir escolher um produto cuja marca tenha conseguido estabelecer uma identidade, do
que uma com o qual ele n&o sinta qualquer relacdo (Wise e Zendnickova, 2009). Para
Akar & Topcu (2011) ndo adianta estar presente em todas redes sociais, importa primeiro
saber quais sdo as que irdo dar maior visibilidade e acrescentar maior valor, pois estas
irdo exercer uma forte influéncia nos resultados da empresa. As redes sociais ndo sé
transformaram a sociedade, mas também o mundo em redor do marketing. Com este
contributo, as empresas tém agora acesso a uma quantidade nunca antes vista de

informacdo sobre os seus consumidores, que de outro modo n&o poderia ser obtida em
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tdo larga escala (Vollmer, 2008). Com todas estas referéncias, torna-se quase

preponderante que as marcas e empresas estejam presentes nas redes sociais.

1.2.5 Concluséo final do capitulo

Neste capitulo, foi abordado a origem, definicdo e os varios canais do marketing digital.
Conforme a literatura, podemos referir que é o conjunto de atividades que as marcas
empresas executam no digital com o objetivo de atrair novos negocios, criar
relacionamentos e desenvolverem uma identidade prépria. As suas principais estratégias
sdo os varios canais do marketing digital, nomeadamente o website, blog, SEO, SEM,

landing pages, CRM, E-mail Marketing e as Redes Sociais.

1.3. Inbound Marketing
3.1 Introducgéo

Neste capitulo esta presente a definigdo, conceito e o funil de vendas do que esta dividido
em: atrair, converter, vender e fidelizar do Inbound Marketing. Também estdo descritas

as diferencas entre o Inbound Marketing e o Outbound Marketing.

1.3.2 Definicao e conceito

Segundo Ribeiro (2009) o Inbound Marketing destina-se em criarem acessos para 0s
consumidores, que estdo a procura de assuntos relacionados com as suas pesquisas, ou

seja, este marketing é focado na procura dos consumidores.

Com a transicdo dos meios analdgicos para os digitais, houve a necessidade no meio
académico e profissional do aparecimento de novas nomenclaturas, para separar as
estratégias digitais das estratégias tradicionais de comunicacdo. O termo Inbound
Marketing foi creditado ao co-fundador e CEO da HubSpot, Brian Halligan. As suas
ideias em conjunto com as teorias de marketing ja promulgada por seu parceiro Dharmesh
Shah (Fishkin e Hggenhaven, 2013).
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No mundo da globalizacdo, o mercado esta cada vez mais competitivo. As empresas
precisam de se atualizarem constantemente para ultrapassarem os seus concorrentes. As
empresas bem sucedidas tém de ser profundamente comprometidas com o marketing e
com o cliente, compreendendo as necessidades e desejos dos mesmos e desenvolvendo
meios para os satisfazer. Segundo Kotler e Armstrong (2015) é necessario compreender
o cenério global em constante mudanca e as variagdes do mercado. Com a nova economia
digital e a globalizagdo do ambiente interno e externo de marketing que as empresas estéo
a enfrentar, tem como consequéncia segundo Kotler e Machado (2006), uma alteracédo

feroz nas estratégias e taticas de marketing.

Atualmente os departamentos de marketing das empresas enfrentam um enorme desafio,
pois cada vez mais 0 seu publico-alvo esta a rejeitar os meios tradicionais de marketing,
por considerarem invasivos e sentirem-se incomodados com estas interrupcfes. Estas
interrupcdes sdo causadas pelo marketing tradicional, chamado Outbound Marketing, em
que deixam o consumidor cada vez mais insatisfeito, fazendo com que o utilizador
blogueie os anuncios indesejados, de acordo com Halligan e Shah (2009). Assim sendo,
com o aparecimento do Inbound Marketing, esta alternativa estd a conquistar novos
consumidores, devido a utilizacdo dos canais digitais, em detrimento das estratégias
tradicionais, porque utilizam conceitos de permissdo e atracdo na sua comunicacdo. O
Inbound Marketing surge como resposta & mudanca no comportamento do consumidor
atual no meio digital. Segundo Costa (2013) a forma como os consumidores procuram a

informacdo foi revolucionada devido a internet, assim como seus processos de compra.

Com a popularizacdo do marketing digital e os seus respetivos termos, houve também
uma reformulacédo dos conceitos tradicionais. Outbound Marketing que numa traducéo
literal seria “Marketing de saida” enquanto que Inbound Marketing “Marketing de
entrada” (Justino, 2016). Marketing de entrada por se referirem ao facto das empresas
oferecerem contetdos pertinentes aos utilizadores sem interromperem as suas atividades,
ao passo que marketing de saida engloba todos os medias, interrompendo as atividades

do usuério e muitas vezes sem fazer a correta distingdo e segmentacéo dos proprios.

O processo de Inbound Markting consiste em atrair o publico por blogs, redes sociais,
técnicas de SEO, converter utilizando call-to-action em landing pages, preenchendo
formularios, e-mail marketing, organizacédo de contatos em lead scoring, integrar com o

CRM e sustentarem o relacionamento pelas redes sociais até conquistar o cliente.
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Entende-se que as etapas desse processo formam, ao que podemos chamar de
transformac&o de conversao, o qual é alimentado por conteido relevante e subjetivo, para
atrair o potencial consumidor, envolvendo-o de uma maneira diferenciada a cada nivel do
processo. No ultimo nivel de transformacéo, o cliente transforma-se em embaixador da

marca, sendo lucrativo por um longo periodo de tempo (Assad, 2016; Borges, 2013).

Inbound Marketing para Pinheiros (2016, p.54) é “uma estratégia de educar o cliente em
vez de apenas vender para ele.” O novo perfil do consumidor, caracteriza-se pela procura
de conceitos e marcas, que juntem ao seu estilo de vida, destacando assim a influéncia do
conteddo, para alcancar esse publico que procura por produtos que sdo “extensdes” do
seu préprio modelo de vida. De acordo com Assad (2016), o principal objetivo do
Inbound Marketing é transformarem utilizadores em contactos qualificados, também
chamados de leads, ou seja, dados de forma espontéanea pelos utilizadores, transformando

leads em clientes e clientes em fiéis divulgadores da marca.

1.3.3 Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Miller (2015) defende que o Outbound Marketing pode ser entendido como uma rede de
pesca, visando cativar o maior nimero possivel de pessoas. O Inbound Marketing pode
ser entendido como um anzol, com uma “isca” certa, destina-se a atrair individuos para
assentar 0s seus gostos na sua relacdo com as marcas. O Outbound Marketing esta a
perder espaco para o Inbound Marketing, dado que o marketing “tradicional” como é
conhecido, alicerca-se no modelo de publicidade interruptiva. Esta comunicacao invasiva
tende a ndo ter mais resultado eficaz com o publico, como tinha no passado. Segundo
Rodrigues et al (2014) para uma marca realizar o Inbound Marketing, esta deve diminuir
as suas acOes de comunicacdo que visam interromper as pessoas para exibir as suas

mensagens e investir em meios para ser encontrada naturalmente.

Inbound Marketing, desde 2006 define-se como o método mais eficaz, para fazer
negocios online. Em vez dos antigos métodos de compra de anincios, compra de listas
de e-mail, pagar por leads, o Inbound Marketing concentra-se na criacdo de um contetdo
de maior qualidade, para os consumidores encontrem os produtos/servigos atraves das

suas pesquisas. Tendo um contetdo alinhado com o interesse dos consumidores, a
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empresa ira certamente atrair um maior trafego, para depois converter em vendas
(Hubspot, 2016).

Kotler (2010) reforca que o Outbound Marketing ter4 cada vez menos a ver com as
campanhas horizontais, direcionadas pelas empresas, resultando em formas co-criativas
e participacdo seletiva, em multiplas conversagdes no mercado. Segundo Gregg (2018) a
eficiéncia do Inbound Marketing é superior a eficiéncia do Outbound Marketing porque
permite um melhor direcionamento do publico e uma melhor adaptacdo da comunicagédo

da empresa.

1.3.4 Funil de venda do Inbound Marketing

Inbound Marketing é uma forma de divulgacdo baseada na ideia de criagdo de contetdo
de qualidade, direcionado para um certo publico especifico e divulgacdo por ferramentas
de marketing digital para atrair o publico-alvo, construir um relacionamento que podera

leva-lo até a experiéncia de venda (Assad, 2016).

O processo de Inbound Markting, consiste na atracdo do publico por blogs, redes sociais,
técnicas de SEO, converter utilizando calls-to-action em landing pages, preenchendo
formularios, e-mail marketing, organizacdo de contactos em lead scoring, integrar com o

CRM e manter o relacionamento pelas redes sociais, até conquistar o cliente.

O funil de vendas do Inbound Marketing é caraterizado por quatro etapas: atrair,

converter, vender e fidelizar, representado na figura seguinte.
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Figura 1 - Funil de venda Inbound Marketing
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Fonte: Hubspot Academy (2018). Adaptado pelo autor.

1.3.4.1 Atrair

O acesso a internet tem contribuido cada vez mais para resolucdo de davidas, perguntas
sobre os mais diversos temas e as mais diferentes fontes de pesquisa. As empresas que
apostarem em maximizarem sua presenca, com o objetivo de atrairem utilizadores e leads,
de uma maneira eficaz, devem centrar-se na producdo de conteido de qualidade e
relevancia para o publico-alvo, para que este seja facilmente encontrado. Assim, as
empresas comegam um processo de dominio sobre o assunto, onde vdo ganhar seguidores,
que passardo para o0 processo de qualificagdo (Halligan; Shah, 2010). Esse processo
inicia-se, quando pessoas evidenciam interesse nos contetdos digitais e relevantes
disponiveis. Os contetdos disponibilizados, para atrair o publico sdo estrategicamente
desenvolvidos, para envolver as pessoas. Geralmente sdo contetdos de facil leitura e
entendimento, feitos com a finalidade para conquistar aquele publico-alvo (Halligan;
Shah, 2010).

Esta etapa do funil de vendas do Inbound Marketing contemplam o website, blog, SEO e

nas redes sociais, para atrairem os consumidores as plataformas.
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Figura 2 - Funil de venda Inbound Marketing: Atrair

Fonte: Hubspot Academy (2018). Adaptado pelo autor.

1.3.4.2 Converter

Segundo Halligan, Shah (2010) os contetdos que sdo descobertos na web e levam os
consumidores a conhecerem determinadas empresas, através da implementacdo de
estratégias de otimizacdo de motores de pesquisa. Depois do primeiro contacto com 0s
utilizadores, sera necessario transformarem esses visitantes em leads. Apenas ser
encontrado por muitos utilizadores ndo é suficiente, ou seja, é necessario atrair aqueles
que demonstram interesses pelos conteldos e posteriormente qualifica-los, para o
processo de compra.

Uma das formas mais eficientes de converter, é oferecer recompensas digitais, em troca
dos contactos dos utilizadores. Essas recompensas podem ser cursos, e-books,
infogréaficos, webinar, slides, infograficos, video-aulas e dentre outras possibilidades.

Essas recompensas sdo conhecidas como apelos para a a¢do (Halligan; Shah, 2010).

Esta etapa do funil de vendas do Inbound Marketing contemplam formulérios, call-to-
actions, landing pages.
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Figura 3 - Funil de venda Inbound Marketing: Converter
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Fonte: Hubspot Academy (2018). Adaptado pelo autor.

1.3.4.3 Vender

Converter leads em clientes € uma acdo que deve acontecer com naturalidade, a partir do
momento que a empresa recebe um fluxo constante de acessos, € que esses mesmos
tenham a origem, de acordo com o interesse de cada consumidor. Cada lead apresenta
carateristicas diversas, que serdo necessarios serem analisados, pois serdo necessarios ter
em atencdo o tempo de conversdo dos leads, para 0s que ndo estdo preparados para
comprar e ainda ndo se decidiram, serdo necessarias reavaliacbes nas metodologias
utilizadas. Uma vez que os leads sao qualificados, mas ainda ndo efetuaram as compras,
serdo necessarios analisarem esses contactos e criarem algo que seja 0 agente
transformador, que vai gerar interesse e seguranga para 0s mesmos, em realizarem as

compras e estudarem as fontes de trafego da empresa (Halligan; Shah, 2010).

Esta etapa do funil de vendas do Inbound Marketing contemplam o CRM, e-mail

marketing e a gestdo de leads.
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Figura 4 - Funil de venda Inbound Marketing: Vender
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Fonte: Hubspot Academy (2018). Adaptado pelo autor.

1.3.4.4 Fidelizar

Fidelizar o cliente, estd no momento em que ha o cumprimento daquilo que foi prometido
pela empresa, através do relacionamento, em qualquer canal ou ferramenta utilizada para
esse objetivo. O cliente passa a partir de entdo, a mostrar o valor agregado e comprova
que aquilo que lhe foi apresentado é verdadeiro, fazendo o resultado supere as
expectativas do cliente, levando-o a elogiar e a crescer a empresa (Halligan; Shah, 2010).

A partir do momento em que 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes e
conhecedores das opg¢des, torna-se um desafio para as organizacgdes cativa-los. Os clientes
também sdo capazes de se tornar fortes defensores da sua empresa, através do marketing
“boca a boca” (Kotler, 2010).

Nessa etapa, € possivel perceber que as razdes que levaram o cliente a fechar a compra,
ndo foi um e-mail no qual ele recebeu inesperadamente, mas sim, € o resultado de um
relacionamento, e a relevancia do contetido publicado, para a captacéo do lead (Halligan;
Shah, 2010).

O Inbound Marketing tem como objetivo chegar a todos os atuais clientes e também aos

antigos, tornando-os clientes fiéis e promotores da marca e/ou produto/servigos.

Esta etapa do funil de vendas do Inbound Marketing contemplam eventos, content

marketing, social inbox e redes sociais.
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Figura 5 - Funil de venda Inbound Marketing: Fidelizar
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Fonte: Hubspot Academy (2018). Adaptado pelo autor.

1.3.5 Inbound Marketing e o marketing de contetdos

“Marketing de contetdo ¢ uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e
ampliar conteldo que seja interessante, relevante e Gtil para um puablico claramente

definido com o objetivo de gerar conversas sobre conteudo” (Kotler, 2017, p.147).

Para Kotler (2017), o marketing de contetdo é o futuro da publicidade na economia
digital, pois a transparéncia e a conectividade na internet permitem aos consumidores
descobrirem a verdade sobre as marcas, uma vez que o marketing tradicional perdeu toda
a sua credibilidade fazendo com que os consumidores perdessem toda a confianca em
propagandas intrusivas, apenas com discurso de venda sem geracdo de valor, irrelevantes
e descartaveis. A confianca desses consumidores estdo nas indicacfes da familia, amigos
e da sua comunidade, o que entende ser a chamada economia partilhada. Rez (2016)
aborda que o marketing de conteudo devera ser certo, para a pessoa certa no momento
certo. Os clientes passam por vérias etapas até tomarem a decisdo de compra, tais etapas

tem o nome de funil de conversao.

1.3.6 Inbound Marketing e a geracéo de leads

“Leads sdo pessoas que mostraram mais interesse na sua marca e na sua empresa. Sao

visitantes que ofereceram mais informacdes para a empresa (como telefone e e-mail) em
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troca de algo” (Gomes; Mesquita, 2015, p.18). Em resumo, sdo consumidores que estéo
a consumir contetidos disponibilizados pela marca atraves do seu blog/site e redes sociais.
E neste momento que o Inbound Marketing utiliza de contetidos relevantes para atrair
ainda mais leads. Inbound Marketing traz as empresas uma proposta de valor Unica,
oferecendo um direcionamento para atrair leads qualificados e acima de tudo, ajuda a
aumentar a visibilidade da empresa ao invés de ter que se pagar por outro meio de
exposicdo, aumentando a visibilidade da empresa e convertendo os leads.

Benetti (2016) ressalta que o Inbound Marketing é extremamente estratégico para o
planeamento de uma campanha, pois realiza o envio de materiais a partir da segmentacao
de cada visitante, ou seja, de acordo com a etapa que cada lead se encontra dentro do funil

de vendas.

“Conseguiu converter seus leads em clientes? A metodologia Inbound ndo para por ai.
Apos a conversdo de um lead em cliente, € hora de transforméa-lo em um promotor da sua
marca” (Gomes; Mesquita, 2015, p. 19). E nessa altura que a empresa mostra para o
cliente todos os motivos pelos quais a sua marca € a melhor escolha. De acordo com
Gomes e Mesquita (2015), € na etapa de fidelizacdo que a empresa ganha o cliente, pois
ndo o abandona ap6s fechar negécio, pelo contrario continua interagindo com ele através

de novas estratégias.

Segundo Pullizi (2016), a empresa precisa de “vendarketing”. Um processo que combine
0 Seu processo interno de vendas com o processo de compra de consumidor, desenvolver
um ciclo de envolvimento que definira qual sera o processo que o publico alvo passara

enquanto a empresa o ajuda a cada vez mais se envolver com marca.

1.3.7 Concluséo final do capitulo

O Inbound Marketing para Pinheiros (2016, p.54) é “uma estratégia de educar o cliente
em vez de apenas vender para ele”. Neste capitulo analisaram-se 0 conceito e as suas
vertentes, como o funil de vendas, que estd representado por quatro fases: atrair,
converter, vender e fidelizar. Também foi descrito a importancia do marketing de

contetidos e geracdo de leads.
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No capitulo seguinte, serd apresentado os modelos de investigacdo e formulacdo de

hipoteses.
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Capitulo 11 — Métodos de investigacdo e formulacéo de hipdteses
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2.1 Introducao

Apobs a realizacdo da revisdo da bibliografia feita para esta dissertacdo, onde ficamos a
conhecer os fundamentos tedricos que suportam o conceito de Inbound Marketing, neste
capitulo sera apresentado os métodos de investigacdo propostos e a definicdo das

hipdteses formuladas.

2.2 Problema e objetivos de investigagdo
2.2.1 Problema de investigagdo

Como abordado nos capitulos anteriores, a utilizagdo do Inbound Marketing, acarreta
varias decisdes que poderd trazer 6timos resultados para as empresas e para 0S
profissionais de marketing digital que queiram divulgar a sua marca, 0S Seus

produtos/servicos.

Como a internet esta presente nos dispositivos fixos e moveis, o Inbound Marketing torna-
se fundamental no objetivo de divulgacdo assente em conteudos de qualidade
disponibilizados para o publico-alvo definido de acordo com os objetivos da empresa,
onde é construido um relacionamento que poderd levar o utilizador a compra do
produto/servico (Assad, 2016).

Na tematica proposta a investigar sera importante, perceber quais 0s métodos que as
empresas e os profissionais de marketing digital mais utilizam para captar atencdo dos
utilizadores e, por outro lado, saber se existem obstaculos a implementacdo do Inbound
Marketing.

Neste sentido, e pelo facto de ser um tema atual e relevante, o problema de investigacao

que se procura responder com este estudo € o seguinte:

Saber se as empresas e 0s profissionais de marketing digital tém conhecimento da

estratégia de Inbound Marketing e se a aplicam na sua atividade.

33



2.2.2 Objetivos de investigacéo principais

E objetivo deste estudo é perceber a importancia do Inbound Marketing para o0s
profissionais de marketing digital e empresas para promover 0s seus produtos/servicos e
quais os resultados obtidos. Pretende-se entdo:

a) Perceber se as empresas e os profissionais de marketing digital estdo preparadas
para a utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing: para isso sera importante
tracar o perfil dos profissionais de marketing digital, quais as suas habilitacdes, quais 0s

obstaculos que encontram para a aplicacdo de estratégias de Inbound Marketing.

b) Identificar quais os obstaculos a implementacdo de estratégias de Inbound
Marketing: pretende-se saber quais 0s obstaculos a implementacdo das estratégias de
Inbound Marketing, por parte das empresas e dos profissionais de marketing digital,
nomeadamente recursos humanos limitados, escassez de tempo, baixo conhecimento,

dificuldade de criacdo de conteudos e resisténcia por parte dos gestores das empresas.

c) Perceber se as empresas utilizam preferencialmente as estratégias de Inbound
Marketing, Outbound Marketing ou ambas indiferenciadamente: com base na
experiéncia e objetivos das empresas e dos profissionais de marketing digital, pretende-
se identificar os motivos que levam a escolher as estratégias de Inbound Marketing,
Outbound Marketing ou ambas para de conseguir leads qualificadas e obter um ROI

positivo.

2.3 Hipdteses de investigacao

Neste ponto sdo apresentadas as hipdteses de investigacao, suposicdes colocadas como
respostas plausiveis e provisorias para 0 problema de investigacdo. S&o provisorias
porque poderdo ser confirmadas ou refutadas com o desenvolvimento da pesquisa. Um
mesmo problema pode ter muitas hipoteses, que sdo solucBes possiveis para a sua

resolugéo.

Segundo Reis (2010) a formulagédo de hipdteses tenta responder ao problema levantado
pela escolha do tema, funcionando como uma pré-solucéo para o problema, uma resposta

suposta e provisoria e também um enunciado conjetural da relagéo entre as variaveis.
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Hipotese 1: A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing € influenciada pela

relacdo/ligacdo profissional com a empresa e duragido da mesma.

A primeira hipdtese de investigacdo pretende verificar se a utilizacdo de estratégias de
Inbound Marketing é influenciada pela experiéncia profissional dos inquiridos, ou seja,
se 0 tempo de trabalho em marketing digital e a relacdo profissional com a empresa

influenciam a utilizacdo do Inbound Marketing.

Hipotese 2: A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing € influenciada pelo

sexo, idade, formacéo académica, localizacéo geografica.

A segunda hipétese de investigacdo pretende verificar se utilizacdo das estratégias de
Inbound Marketing tem alguma relagdo com o sexo, idade, formacdo académica e

localizacdo geogréfica dos inquiridos.

Hipdtese 3: A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing € influenciada pela

relacdo/ligacao profissional e duracdo da mesma.

A terceira hipdtese de investigacdo pretende testar se a utilizacdo de estratégias de
Outbound Marketing é influenciada pela experiéncia profissional dos inquiridos, ou seja,
se 0 tempo de trabalho em marketing digital, localizacdo geografica e a relacdo

profissional com a empresa influenciam a utilizagdo do Outbound Marketing.

Hipdtese 4: A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing é influenciada pelo

sexo, idade, formacéao académica, localizagdo geogréfica.

A quarta hipotese de investigacdo pretende testar se utilizacdo das estratégias de
Outbound Marketing tem alguma relagdo com o sexo, idade, formacdo académica e

localizacdo geografica dos inquiridos.

Hipdtese 5: A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing obtém mais leads

gualificados.

Na quinta hipotese de investigacdo, pretende-se saber se os leads gerados através de

estratégias de Inbound Marketing séo leads qualificados.

Na opinido de Justino (2015) o Inbound Marketing tem como pilar fundamental a criacéo
de conteldos e a partilha desses contetdos de qualidade, para atrair as pessoas certas as

empresas. Para isso, é necessario adaptar os contetidos aos interesses do publico-alvo
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para que seja possivel atrair trafego para o website, converter esse mesmo trafego em

leads, fechar negdcios e fidelizar clientes.

Hipotese 6: As empresas tém muitos obstaculos a implementacdo de estratégias de
Inbound Marketing.

Na sexta hipdtese de investigacdo, pretende saber se as empresas se deparam com
obstaculos a implementacdo de estratégias de Inbound Marketing na sua atividade
profissional. A implementacdo de estratégias de Inbound Marketing trouxe novos
desafios aos profissionais de marketing digital, e por isso, € importante analisar 0s

obstéaculos a sua utilizagao.

Para Jérvinen, Tollinen et al. (2012), a falta de recursos humanos, falta de tempo e falta
de conhecimento da area sdo os obstaculos enfrentados perante as ferramentas de
marketing digital. Para Busscher et al, (2013), considera que um dos obstaculos a

utilizacdo do social media é devido a falta de dinheiro e formacéo.

Hipotese 7: A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing, depende da

existéncia de obstaculos a implementacéo de estratégias de Inbound Marketing.

A sétima hipotese de investigacao, pretende testar se a aplicacdo do Outbound Marketing,
depende dos varios obstaculos a implementacéo de estratégias de Inbound Marketing por

parte dos profissionais de marketing digital.

Segundo Rancati et at (2015) o Inbound Marketing utiliza estratégias digitais e
ferramentas de andlise que conseguem uma medicao rigorosa e altamente orientada para
os resultados, revelando que este é exponencialmente mais bem sucedido do que o

Outbound Marketing, quando as suas técnicas sao bem aplicadas.

2.4 Metodologias adotadas

O problema de investigacdo deve ser orientado de forma a produzir conclusdes para
atingir o objetivo proposto neste trabalho de investigacao. Este estudo baseou-se em saber
se as empresas e os profissionais de marketing digital ttém conhecimento da estratégia de
Inbound Marketing e se aplicam na sua atividade e neste sentido, foi definida a utilizacéo

de metodologias qualitativas e quantitativas.
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A utilizacdo de duas metodologias ndo representa uma dicotomia, mas sim uma
complementaridade (Huberman & Miles, 2002). Os autores consideram que se deve
alternar entre a analise qualitativa e quantitativa e com entrevistas exploratdrias a
conduzirem a instrumentos quantitativos e com analise quantitativa a ser seguida por
trabalho qualitativo. Assim é possivel captar a profundidade das tematicas que a analise
qualitativa privilegia, e recolher dados consideraveis de uma amostra representativa do

universo.

Este caminho mostrou-se adequado a esta dissertacdo pois pretendeu-se obter as opinides
e perspetivas de determinados individuos relevantes no ambito do estudo, utilizando
técnicas qualitativas e quantitativas que serviram a melhor compreensdo do problema em
anélise e também como apoio a construcdo da pesquisa quantitativa. A metodologia
qualitativa teve um incremento fundamental na compreensao do fenémeno em estudo, a
sugerir o que deve ser medido e como, enquanto que a metodologia quantitativa

representou a aproximacao mais precisa no que se refere a execucdo dessa medicao.

2.5 Concluséo final do capitulo

Neste capitulo foi descrito o problema de investigacdo e os seus objetivos, bem como as
hipbteses de investigacdo. Foram propostos os métodos qualitativo e quantitativo para um

estudo mais objetivo e alargado para responder ao problema de investigacdo proposto.
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Capitulo 111 — Método Qualitativo



3.1 Introducéo

Neste capitulo, contém a anélise e explicacdo do método utilizado, para a construcao e
realizacdo da entrevista, através da revisdo bibliogréfica, onde se obtém respostas para o
problema de investigagao.

3.2 Metodologia

Segundo Sousa e Batista (2011, p.52) a metodologia “consiste num processo de selegdo
da estratégia de investigacdo, que condiciona, por si s6, a escolha das técnicas de recolha

de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem atingir”.

Conforme Bryman (2004), a pesquisa qualitativa demonstra a habilidade de um
pesquisador para visualizar através dos olhos de outras pessoas e procura a interpretacao

dos eventos a partir do ponto de vista do pesquisador.

Objetivo desta dissertacdo é trabalhar num método exploratério qualitativo, portanto,
realizar uma abordagem comparativa de estudos de caso, a fim de analisar as relacfes
entre as variaveis selecionadas. O método exploratorio foi aplicado porque o problema é
abstrato e este método tem como carateristicas principais a flexibilidade, criatividade e a
informalidade. Procura-se obter o primeiro contacto com a situacdo a ser pesquisada,

sendo o seu objetivo geral a descoberta.

Para que os dados quantificaveis pudessem ser obtidos, o software mais adequado para o
assunto foi considerado NVIVO. No entanto, a verséo utilizada foi o trial - NVIVO v.12
for Windows - que comprometeu algumas das possibilidades de analise de dados, devido
a falta de ferramentas disponiveis. Esta versdo do software ndo permitiu analises mais

ambiciosas.

O presente método - metodologia exploratéria - foi selecionado devido a quatro razdes
principais: em primeiro lugar, os estudos de caso oferecem novos insights sobre as
conexdes entre as varidveis; em segundo lugar, a metodologia exploratoria aplicada
tentard melhorar os modelos tedricos existentes sobre o assunto, reorganizando-os para
uma perspetiva de marketing internacional; em terceiro lugar, deve-se afirmar que os
dados tratados refletiram uma interpretacdo das partes; finalmente, todo o propdsito é

procurar uma compreensdo mais profunda dos conceitos ausentes na literatura.
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Tabela 2 - Vantagens e desvantagens da metodologia qualitativa

Vantagens Desvantagens

Possibilidade de gerar boas hipdteses de | Existem problemas de objetividade que
investigacdo e utilizarem as seguintes | podem resultar da pouca experiéncia, falta
técnicas: entrevistas detalhadas, | de conhecimentos e falta de sensibilidade
observacGes minuciosas e andlise de | do investigador.

produtos escritos (relatérios, testes).

Fonte: Sousa e Batista (2011, p. 52)

3.3 Entrevistas

Nesta pesquisa, foi realizado o estudo a 13 casos de profissionais que trabalham
diretamente em marketing digital. Para obtencao dos resultados desejados nesta pesquisa,
a populacéo foi constituida por profissionais de marketing digital, com varios fatores em
consideracdo, nomeadamente com dois requisitos fundamentais: ter conhecimentos em

Inbound Marketing e ter experiéncia de mais de um ano em Inbound Marketing.

Para a realizagéo das entrevistas, foi criado um guido que resultou da revisdo da literatura,
constituido por 19 questdes, centradas no Inbound Maketing. Nesta dissertacdo, ndo se
encontram em anexo as entrevistas realizadas, devido ao facto ser solicitado por alguns
inquiridos que algumas informagdes facultadas da sua experiéncia profissional, eram de

caracter confidencial.

Os entrevistados foram previamente informados através de comunicacdo escrita,
seguindo-se um novo contacto para agendamento da data e local da entrevista. As
entrevistas foram gravadas em formato &udio e realizadas as suas transcricdes para
posterior andlise. As entrevistas presenciais tiveram a duracdo de uma hora e todos 0s
intervenientes foram entrevistados uma vez. Algumas entrevistas por disponibilidade de
tempo por parte dos participantes, foram enviadas as respostas por escrito, onde 0s
mesmos as devolveram as respostas via email. As entrevistas foram realizadas entre

margo e setembro de 2018.
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Tabela 3 - Entrevistados

Empresa Setor Entrevistado  Funcao Método
B’Life Servicos Pedro Sousa Digital Marketing Presencial
Market Manager
Bluebird Comércio Mario Moreira Digital Marketing Presencial
Manager
BlendUp Tecnologias Nuno Silva CEO Presencial
de Informacéao
Pacto Seguro  Seguros Teresinha Administradora Presencial
Pereira
Etfor Téxtil Marlene Digital Marketing E-mail
Moreira Manager
HDL - Servigos Teresa Consultora Presencial
Business Mendes
Building
As Marias Restauracao Carla Administradora Presencial
Rodrigues
Online Tecnologias Hugo Ribeiro  Digital Analyst E-mail
Partners de Informacao
Areaweb Tecnologias Alexandre Digital Marketing E-mail
de Informacdo Vieira & E-commerce
Manager
Freelancer Tecnologias Nicolau Digital Marketing E-mail
de Informagcdo  Monteiro Manager
Exército Administracdo Jodo Franco Direcéo de E-mail
Portugués Publica Administracdo
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Recursos

Humanos

2Smok Servigos Eduarda Digital Marketing E-mail
Ferreira Specialist

Freelancer Servigos Silvana Soares E-Merchandiser ~ E-mail

Fonte: Elaboracéo propria

3.4 Discussao de resultados
3.4.1 Andlise de dados

Para a andlise qualitativa dos dados, foram aplicados diferentes métodos e técnicas para
se obter resultados quantificaveis que pudessem compreender e interpretar os resultados
de forma objetiva.

Ao analisar a frequéncia de palavras das entrevistas codificadas tabela 3 (30 palavras mais
frequentes), algumas associacdes podem ser feitas. Em primeiro lugar, as duas palavras
mais frequentes sdo “marketing” e “inbound” - 170 e 103 menc¢des -, sugerindo que
quando se pensa em Inbound Marketing, pensamos imediatamente nestas palavras, mas

em diferentes contextos para explicar a estratégia e a sua aplicacdo.

Um facto interessante € que algumas palavras com mais incidéncia no estudo sdo
“clientes”, “contetidos”, ou seja, a aplicagdo do Inbound Marketing, assenta numa
estratégia de contetdos para captar a atencdo e converter em clientes. As entrevistas
realizadas, como se comprova através da nuvem de palavras e da tabela das palavras, 0s
profissionais de marketing digital focaram-se sempre as suas respostas, nas quatro etapas

do Inbound Marketing para conseguir os leads qualificados.

De referir que a rede social que mais foi referida nas entrevistas realizadas, foi o Facebook
com 41 meng0es, 0 que indica que atualmente, na opinido dos profissionais de marketing
digital entrevistados, é a rede social com mais impacto na utilizagdo da estrateégia de

Inbound Marketing.
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Figura 6 - Nuvem de palavras das 30 palavras mais frequentes
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Fonte: NVivo

Tabela 4 - 30 palavras mais frequentes

Palavra Extensdo Contagem Percentual

ponderado (%o)

marketing 9 170 1,33
inbound 7 103 0,80
cliente, clientes 7,8 83, 93 0,65; 0,72
conteudo, conteudos 8,9 48, 85 0,37; 0,66
empresa, empresas 7,8 8, 260 0,62; 0,20
redes 5 70 0,55
sociais 7 66 0,51
estratégia, estratégias 10, 11 47, 64 0,37; 0,50
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produto, produtos 7,8 28, 62 0,22; 0,48

leads 5 46 0,36
resultados 10 46 0,36
outbound 8 45 0,35
facebook 8 41 0,32
campanhas 9 38 0,30
marca 5 38 0,30
venda 5 38 0,30
pessoas 7 37 0,29
publico 7 36 0,28
utilizadores 12 29 0,23
landing 7 25 0,19
tempo 5 25 0,19
google 6 23 0,18
consumidores 12 22 0,17
objetivo 8 22 0,17
servicos 8 22 0,17
Fonte: NVivo

3.4.2 Discussao dos resultados

Depois da anélise de dados, onde foram compiladas todas as palavras que mais foram
referidas nas entrevistas efetuadas aos profissionais de marketing digital, agora vamos
analisar cada respostas aos quais estes inquiridos foram sujeitos, de forma a responder ao

problema de investigacao.
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Pergunta 1: A sua empresa utiliza estratégias de Outbound Marketing? Se sim,

quais?

Nas 13 entrevistas realizadas, este estudo identificou que alguns profissionais de
marketing digital utilizam estratégias de Outbound Marketing. A maioria dos
profissionais indicam que utilizam estas estratégias, em complemento das estratégias de
Inbound Marketing. Afirmaram que no seu trabalho, aplicam estratégias de utilizacdo de
meios offline, como flyers, cartazes, workshops, semindrios, jornais, revistas, outdoors,

televisdo, radio e parcerias com empresas para promover os seus negocios.

Na parte online, utilizam a publicidade online, nomeadamente com campanhas no Google
Ads (“search”, “display”), Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads.

Nalguns dos casos, foi referido que utilizam o e-mail marketing promocional, ou seja,
mais massificados em termos de mensagem, mas segmentados em termos de base de
dados, dirigidos diretamente ao eventual cliente (envio de campanhas pagas por

registo/leads, por parte de terceiros).

O objetivo é converter leads em clientes. Os contactos recebidos, envio de informacgéo
solicitada, reunibes, seguimento personalizado de outras iniciativas. Outra estratégia €
converter os clientes em f&s, ofertas, acompanhamento préximo, questionarios de

satisfacdo, interacdo permanente.

O Outbound Marketing sé tem um Unico sentido: o objetivo passa em ir de encontro aos

clientes e divulgar os produtos e servicos da empresa, onde obtém resultados.

Também foi referido que o Outbound Marketing, numa estratégia inicial, obtém
resultados mais rapidos que o Inbound Marketing, mas ao longo do tempo, existe uma

inversdo para o Inbound Marketing, onde este obtém mais resultados.

Pergunta 2: Conhece as estratégias de Inbound Marketing? Aplica na sua empresa?
Sim/N&o.

As respostas dadas pelos profissionais de marketing digital foram todas semelhantes, ou
seja, indicam que todos o0s profissionais conhecem as estratégias de Inbound Marketing e
aplicam no seu dia a dia, consoante as areas de negdcios. Utilizam os contetdos para o

publico-alvo, que pretendem atingir. A diferenca do Inbound Marketing reside no fato de
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que todas as estratégias sao voltadas na conquista do interesse do publico-alvo ao inves

de compré-lo.

As técnicas mais referidas sdo: marketing de vonteddos, SEO, e-mail marketing, SMS
Marketing e redes sociais. A redes social mais referida pelos entrevistados, é Facebook

em lugar de destaque, conforme a tabela 3 (30 palavras mais frequentes).

E referido com bastante precisdo a utilizacdo do SEO, onde s&o aplicadas varias técnicas
para melhorar os resultados nos motores de pesquisa para serem encontrados pelos

potenciais clientes.

Algumas estratégias aplicadas pelos profissionais entrevistados, € o marketing de
contetdos, com contetudos que proporcionam valor a audiéncia, através dos canais
digitais, para atrair mais consumidores, que estdo a procura dos produtos/servi¢os. Um

dos exemplos mais referidos € utilizacdo do blog, para atrair mais trafego qualificado.

Pergunta 3: Quais os conteudos que a sua empresa utiliza para atrair utilizadores?

Porqué?

As respostas foram variadas com os profissionais de marketing digital referirem a
implementacdo de varios contetidos relacionados com o negdcio da sua area de atuacdo

das marcas.

A rede social Facebook € a mais referida, onde referem que partilham muitos contetdos
que desenvolvem. Também referido que nas publicacBes, sdo feitos testes sobre os
contetidos a serem publicados, nomeadamente testes de imagens de “lifestyle”, promogao
das préprias marcas, videos, frases de inspiracdo, fotos de produto diretas, algumas com
composicao, mas sempre no foco dos produtos/servicos e os resultados obtidos foram que

as imagens de produtos/servigos tém mais interacdo com os utilizadores.

Referido a utilizacdo dos influenciadores, nas redes sociais. Isto porque capitaliza uma
disposicao prévia por parte do publico. Sdo a partida, pessoas que tém uma afinidade para
o0 produto/servico. Os contetdos dos influenciadores ativam essa predisposicao, para que
0 publico-alvo se interesse pelos produtos/servicos, que Ihe sdo mostrados para que se

tornem clientes.

Também é descrito que a forma de atrair mais utilizadores é através do marketing de

contetdos e elegem o blog como o método mais eficaz para atingir esse objetivo. E
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referido por alguns profissionais de marketing digital que a implementacao e atualizacéo
do blog nem sempre é conseguido, devido ao tempo e aos recursos disponiveis, para a

atualizacdo e manutencdo do mesmo.
Pergunta 4: De que forma um Blog pode ajudar a atrair utilizadores para um site?

As respostas foram muito similares, pois todos os entrevistados referem que o blog é
importantissimo para qualquer marca atrair utilizadores. Algumas carateristicas referidas
sdo que os contetidos devem ser sempre atualizados e relevantes, pois ajuda a marca a ser

encontrada pelos motores de busca, como o Google, entre outros.

Um fator relevante também referido pelos profissionais de marketing digital entrevistados
sdo os contetidos disponibilizados das proprias marcas, porque muitas vezes sao sugeridos
pelos préprios utilizadores, que fazem sugestdes e tém davidas sobre alguns aspetos.

Com o blog, é possivel o feedback imediato do leitor a respeito do contetdo publicado.
Outra carateristica importante € o passa a palavra, o que contribui para aumentar o trafego
e a sua exposicao a comunidade. Hoje em dia todas as pessoas tém acesso a internet e é
muito simples partilhar informac@es rapidamente. E uma das melhores formas de
marketing viral, porque os leitores do blog podem enviar o conteldo para amigos,
partilhd-lo nas redes sociais. A rapidez também foi considerada fundamental nos blogs,
pois foram criados para dar noticias rapidamente e a partilha de noticias regularmente,
conseguira criar um relacionamento mais intenso com os utilizadores, 0 que podera

contribuir para 0 aumento das relagdes de lealdade.

E referido também nas entrevistas, que um blog bem trabalhado e consistente a nivel
editorial, posiciona-se como uma referéncia para o leitor, uma voz com autoridade em

determinada matéria e que deve conter 70% de contetdo e 30% de venda.

O blog tem como objetivo, além de atrair consumidores para a marca, pode ficar com a
informagdo dos visitantes, que pode trabalhar através de um flow de e-mail proprio

desenhado para certo tipo de contetdos.

Uma grande vantagem do blog é o facto de ser um canal de comunicacéo totalmente
gerido pela empresa e capaz de fazer uma “ponte” direta entre a marca e 0s seus atuais e

potenciais consumidores. Isto significa que a empresa pode criar conteudos variados, de
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diversas tematicas, tamanhos e formatos, ajudando a informar os consumidores de

produtos/servicos e oferecendo informagdes valiosas para essas pessoas.

Pergunta 5: Na sua opinido, as redes sociais sdo fundamentais numa estratégia de

Inbound Marketing?

As respostas foram na grande maioria coincidentes. Registou-se consenso que as redes
sociais sdo essenciais, pois uma empresa que queira criar um relacionamento com o seu

potencial cliente, obrigatoriamente, tera que estar presente e nao descurar as redes sociais.

Facebook ja foi a rede com mais impacto, mas devido a sua perda de alcance organico, é
necessario realizar algum investimento, para que esse alcance seja atingido com mais
sucesso, dai que surgiram novas redes sociais, onde as empresas se focaram para atingir
0 seu publico alvo, apesar de ter um lugar de destaque, tem vindo a perder alguma
importancia, apesar de ser uma rede social com mais utilizadores, onde estes ainda estdo
presentes, apesar de todas as criticas. Redes sociais como Linkedin, Instagram e Youtube
é descrito que o Inbound Marketing é fundamental. No Youtube, os utilizadores vao a
procura de algo, fazem pesquisas; 0 que ndo acontece com o Instagram, pois acabam por
ver 0s conteldos que surgem, no entanto tem a vantagem de ter o algoritmo antigo do

Facebook, ou seja, todos os utilizadores, conseguem ver os posts desta rede social.

Cada vez mais os consumidores estdo presentes nas redes sociais, para interagirem com
0S seus amigos, colegas de trabalho, fornecedores, e € um mundo de oportunidades a
guem esta presente, pois novos negdcios podem surgir todos os dias. As publicacdes
devem ser periddicas e os temas dos textos focados no que os clientes desejam saber,

entender e/ou comprar.

Atualmente, as redes sociais sdo excelentes formas de impactar a audiéncia e obter
resultados relevantes. Sdo Otimas para verificar o que a concorréncia faz. Também ¢é
possivel retirar informacdes demograficas, profissionais, habitos dos clientes, assim €

possivel criar estratégias para ir de encontro aos consumidores.

E necessario ter sempre em atencdo que o perfil do Facebook é diferente do LinkedIn,
Twitter ou Instagram. Cada rede social tem a sua particularidade e além disso, para atingir
melhores resultados, € necessario considerar que as publicagbes devem seguir uma
periodicidade, de maneira a criarem habitos nos consumidores. As redes sociais

revolucionaram a forma como a comunicacdo é feita, tornando as interagcdes entre
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consumidores e empresas mais informais, mais frequentes e mais rapidas. O nimero de
utilizadores de redes sociais, a nivel global, tem vindo a aumentar. Torna-se assim
necessario que as empresas invistam na sua presenca online através da criacdo de
conteddo de qualidade e que proporcione valor a sua audiéncia. Desta forma € possivel

angariar leads qualificados e consequentemente converté-los em clientes.

Os consumidores atuais estdo informadas e ddo muito mais valor aos contetidos que Ihes
tragam algum beneficio, mas que ndo lhes sejam impostos. D&o mais valor a interacdo da

marca com os consumidores, a relacéo de proximidade, a componente social ou ecoldgica.

Pergunta 6: Que tipo de estratégias utiliza, para obter leads qualificados através do
Inbound Marketing? Landing Pages, Call-to-Actions, Formularios?

As respostas foram dispares, onde os entrevistados indicam que utilizam as landing
pages, call-to-actions, formularios para obter leads qualificados, conforme o objetivo que

é proposto.

Referem que as landing pages sdo fundamentais, pois contém poucos elementos e links
do que a homepage de um site. E feito propositadamente pois o objetivo é levar um

visitante para uma landing page, com um Unico objetivo de conseguir a conversao.

Das opinides descritas nas entrevistas, os call-to-actions sdo importantes para o apelo a
acdo, utilizados ao longo das vérias etapas do funil de conversao, pois permitem chamar
a atencdo dos consumidores para uma determinada a¢do. Aparecem maioritariamente em
formato de botdo ou link e sdo utilizados para converter visitantes em clientes ou

potenciais clientes, através de um design apelativo.

Os formularios sdo importantes para obter leads, pois é o local onde o utilizador coloca

os seus dados, para serem trabalhados pela equipa de suporte das empresas.

Pergunta 7: Os leads gerados através das estratégias de Inbound Marketing séo

realmente mais qualificados que os outros?

As respostas dos entrevistados foram similares, ou seja, consideram que os leads gerados
pelo Inbound Marketing sdo mais qualificados que os outros. Estes ja vém filtrados com
o cliente, e sabe-se exatamente 0 que pretendem, pois acompanha a marca nos varios
canais, com as publicagdes, ou seja, € um resultado organico, onde o consumidor ja

conhece o produto/servico da empresa e faz os seus pedidos.
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Os potenciais consumidores ao fazerem os pedidos pelas plataformas, ja estdo
minimamente familiarizados com os produtos/servigos sobe os quais pretendem obter
mais informacges, pois acompanham as empresas e marcas através das publicagdes que

recebem e é mais facil fideliza-los.

Com o Inbound Marketing é possivel, na opinido dos entrevistados, conseguirem
aumentar as vendas, ou seja, manterem o consumidor que comprou a primeira vez e aliciar
a futuras compras, bem como captar a atencdo de novos consumidores e converter 0s

mesmos em vendas.
Pergunta 8: Qual é a importancia do pds-venda no Inbound Marketing?

As respostas convergem num Unico sentido, ou seja, a importancia é fundamental. O
objetivo € fidelizacdo de consumidores e torna-los embaixadores da marca. Também a
personalizacdo é fundamental, pois os consumidores procuram além de bons servigos e
precos, a satisfacdo das suas necessidades, e contribuem para que fiqguem satisfeitos com

a marca

O pobs-venda é indicado pelos profissionais de marketing digital como o consumar de uma
trajetoria de conquista de confianca do consumidor. O servi¢o pds-venda permite que a
empresas consigam perceber a satisfacdo do consumidor e a partir dessas informacoes,
adotarem melhorias futuras para a sua fidelizacdo. Algumas dessas melhorias resultarem
do histoérico do cliente, com os seus dados, as encomendas, para que numa proxima
encomenda, ele seja sempre surpreendido com a personalizacdo do servico que lhe é

oferecido.

Toda a estratégia desenvolvida para melhorar o atendimento ao consumidor e gerar
satisfacdo contribui para a rentabilidade do negécio. O trabalho ndo acaba, quando a

venda é finalizada, existe sempre um trabalho que é necessario fazer constantemente.
Pergunta 9: De que forma o Inbound Marketing é util para a sua empresa?

Das entrevistas obtidas, todas convergem na mesma dire¢do, o Inbound Marketing é
fundamental para as empresas. O consumidor é atraido pelos contetdos das marcas, ou
seja, a producdo e partilha dos mesmos é relevante, pois este vai sentir-se atraido e pode

converter em venda, num futuro préximo. O objetivo é sempre direcionar os conteudos
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para que o publico-alvo os receba, ndo basta produzir contetdos, mas sim que 0S mesmos

sejam recebidos por quem interessa.

Vérios entrevistados referem que os resultados em Inbound Marketing ndo sdo imediatos,
€ necessario tempo e persuasao, para criar contetdos bem definidos, com publicos-alvo,

bem estudados assim obter-se resultados a médio e longo prazo.

A comunicacao, no Inbound Marketing € interativa e ndo unidirecional como acontece no
Outbound Marketing.

Pergunta 10: Quais os resultados que tem obtido com as estratégias de Inbound

Marketing? Tem feito monitorizacao dos resultados? Tem tido ROI positivo?

Todos os entrevistados indicam que fazem a monitoriza¢do dos resultados, nos varios
canais onde as marcas estdo presentes, bem como as vendas e o retorno sobre o
investimento. Sao referidos alguns programas que utilizam na monitorizacdo, como
Google Analytics e UTM. Com o Google Analytics, é indicado pelos varios
intervenientes que utilizam o mesmo para saber de onde vem o trafego, qual a duracao,
quais as paginas mais visitadas, entre outros aspetos. Sdo analisadas as situacdes que
tiveram mais impacto, outras que ndo obtiveram o impacto que seria previsivel e sdo

tomadas acOes para as suas correcdes.

E referido que uma métrica importante em qualquer estratégia é o ROI, que é obtido com
o resultado que uma acdo gerou. A grande maioria dos entrevistados refere que tem um
ROI positivo, indicando que o Inbound Marketing garante que o investimento realizado
proporciona um bom retorno, principalmente pelo facto, da estratégia pode ser
aprimorada ao longo da execucdo. Os custos com o tempo e recursos utilizados séo

diluidos ao longo do tempo.

Pergunta 11: Para si qual o erro mais comum que as empresas cometem ao aplicar

0 Inbound Marketing?

Das entrevistas obtidas pelos profissionais de marketing digital, apurou-se que o erro mais
comum em Inbound Marketing sdo empresas avangarem em todos 0s canais, a0 mesmo
tempo, e sem definir o publico-alvo. Muitas empresas ndo déo importancia ao

planeamento das a¢des a serem implementadas, numa estratégia de Inbound Marketing.
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Quando se comega uma estratégia, € necessario tracar varios caminhos, e muitas empresas

sO a meio se deparam com este problema, quando ja é muito dificil a sua resolucéo.

As empresas ndo fazem o estudo sobre as personas, ao iniciarem uma estratégia de
Inbound Marketing. E necessario saberem vérias particularidades dos publicos,
nomeadamente 0s gostos, 0 que consomem, quais 0s meios de comunicacao que utilizam,

entre outros aspetos.

No Inbound Marketing é necessario conquistar a confianca do publico-alvo, ter boa
reputacao, um posicionamento bem definido e notoriedade. Muitas empresas esquecem-
se destes pontos essenciais e ndo conseguem gerar resultados, 0 que compromete a sua
estratégia de Inbound Marketing. Uma boa reputacdo, é algo que demora tempo para
construir. E referido que as empresas disponibilizam contetidos que néo estdo focados no
que a empresa comercializa e nos interesses dos seus publicos e tornam-se
desinteressantes e ndo criam uma relagdo préxima entre empresa/marca € 0S Seus

publicos.

Pergunta 12: De que forma o Outbound Marketing e o Inbound Marketing se

complementam entre si na sua empresa?

Das entrevistas realizadas, os profissionais de marketing digital indicam sempre que as
duas estratégias de Inbound Marketing e Outbound Marketing se complementam. O
Inbound Marketing e o Outbound Marketing podem ser extremamente eficazes se
aplicados da melhor maneira possivel. No caso do Inbound Marketing o objetivo é
conquistar a atencdo do consumidor de forma espontanea, 0 marketing de contetdo é uma
das suas ferramentas mais importantes; enquanto no Outbound Marketing a comunicacéo
acontece de forma mais direta. A grande diferenca entre os dois conceitos estd na
divergéncia entre interromper todos e ser encontrado e Util aos que realmente interessam.
No caso do Inbound Marketing, o custo médio de aquisicdo de um novo cliente é baixo,
enquanto que no caso do Outbound Marketing é elevado. A comunicagdo no Inbound
Marketing € interativa e ndo unidirecional, como acontece no Outbound Marketing, o
cliente chega até a marca através dos motores de procura, referéncias e redes sociais com

Inbound Marketing.
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A acbes de Outbound Marketing contam com 0s posts patrocinados em redes sociais,
como o Facebook, Instagram e Linkedin, ou campanhas no Google, entre outras. Esta é

uma das formas mais eficazes de alcancar uma audiéncia mais vasta e qualificada.

3.5 Concluséo final do capitulo

Com base na revisdo bibliografica, foi utilizado o método qualitativo, para responder ao

problema de investigacdo e para aprofundar este estudo.

Foi elaborado uma a amostra, com base em requisitos pré-definidos, para que os
profissionais de marketing digital selecionados, correspondessem ao que era suposto, para
ajudar a responder ao estudo desta dissertacdo. Posteriormente foram analisados os

principais dados e a discussdo dos mesmos.

As entrevistas realizadas corresponderam aos requisitos, ou seja, através da analise de
dados, focaram sempre as suas respostas nas estratégias de Inbound Marketing, para obter
leads qualificados. A palavra que mais foi utilizada pelos entrevistados é “marketing”
com 170 referéncias. Através das entrevistas, podemos concluir que o Inbound Marketing

é atualmente muito utilizado pelos profissionais de marketing digital.
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Capitulo 1V — Método Quantitativo
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4.1 Introducéo

Este capitulo contém a analise e explicacdo do método utilizado, para a construcao da
estrutura do questionario, pré-teste e as suas correcfes, 0s procedimentos para a recolha
dos dados, para sustentar as hipoteses formuladas, apds a realizacdo da revisdo

bibliogréafica.

4.2 Metodologia

A metodologia quantitativa, consegue investigar uma maior variedade de fendmenos e
possibilita uma analise generalizada dos resultados (Linda Groat, 2002), assim como
objetivo de quantificar melhor as respostas dos inquiridos e posteriormente interpreta-las,
desta forma ndo influenciam os resultados, ao contrario do que pode acontecer nas
analises qualitativas (Arghode 2012; Denzin 2009).

Segundo Fonseca (2012) é a partir das interrogacGes formuladas sobre pontos, que
precisam de explicacdes plausiveis e respostas que venham elucida-las, que desenvolvem
as pesquisas. Assim a pesquisa procura encontrar respostas a perguntas, encontrar
solucdes para problemas, ou seja, 0 processo de pesquisa deve iniciar com uma pergunta

ou hip6tese bem pensada (Ludwig e Johnston, 2016).
Tabela 5 - Vantagens e desvantagens da metodologia quantitativa

Vantagens Desvantagens

Anadlise e integracdo dos resultados de um | O investigador ndo conseguir controlar as
conjunto alargado de investigacbes ja | varidveis independentes.

realizadas sobre o tema.

Fonte: Sousa e Batista (2011, p. 52)

4.3 Amostra

O primeiro passo para a definicdo da amostra a estudar € encontrar a populacdo de
interesse. Para McDaniel & Gates (2005) a populacdo de interesse ird corresponder a

totalidade dos individuos sobre os quais o investigador deseja obter informagoes.
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A populacdo que se pretendeu estudar é constituida por profissionais de marketing digital

que aplicam estratégias de Inbound Marketing na sua atividade profissional.

O método de amostragem escolhido foi ndo probabilistico e a amostra foi de
conveniéncia, pois este questionario foi distribuido atraves das redes sociais a
profissionais de marketing digital. Este tipo de amostra baseia-se na premissa de que
determinados tipos de individuos tém maior disponibilidade ou estdo acessiveis para

responder a um inquérito.

O tamanho da amostra esta relacionado com o problema de investigacdo sendo que para
0 método de survey (questiondrio), a literatura existente sobre o tema e varidveis em
estudo neste trabalho revelam que este método é bastante utilizado. Para este estudo foram

obtidos 532 questionarios validos, correspondentes ao mesmo numero de respondentes.

4.4 Instrumento e recolha de dados

Como referido anteriormente, o instrumento que foi utilizado para a recolha de dados
deste estudo foi o questionario, disponibilizado na internet, para ser respondido por
profissionais de marketing digital de forma voluntaria e anénima. A escolha recaiu sobre
este método, dado que a sua natureza descritiva e quantitativa possibilitava a resposta ao
problema de investigagao.

Para Sekaran & Bougie (2009) o questionario € um mecanismo eficiente de recolha de
dados quando o pesquisador sabe exatamente 0 que € necessario e como medir as
varidveis de interesse. Estes podem ser administrados pessoalmente, enviados aos

entrevistados ou distribuidos eletronicamente.

Pretendeu-se obter um conjunto de dados que permitiram ser tratados e analisados

estatisticamente e de forma a que as suas variaveis tenham correlagéo.

4.5 Construcao e estrutura do questionario

De acordo com Saunders et al. (2009), a forma como se constrdi cada questdo deve ser
em detrimento dos dados que séo precisos recolher. Os pesquisadores quando estéo a

conceber as perguntas individuais podem escolher uma das trés opcdes: 1) adotar questdes
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usadas em outros questionarios; 2) adaptar perguntas usadas em outros questionarios; 3)
desenvolver suas préprias perguntas. A ado¢do ou a adaptacdo de perguntas de outros
questionarios pode ser necessaria se a intencdo for replicar, ou comparar os proprios
resultados com os de outro estudo, visto que se as perguntas ja estiverem devidamente
validadas, entdo economiza-se tempo e é mais eficiente pois existe a confiabilidade ja
comprovada. Também reforcam que é sempre necessario avaliar cuidadosamente cada
pergunta antes de as adotar, pois existe uma grande quantidade de perguntas mal

formuladas em circulacéo.

O questionario utilizado neste estudo (anexo 1) foi construido tendo por base o problema
em estudo e os objetivos propostos de investigacdo, assim como a revisdo bibliografica

feita no capitulo | desta dissertacao.

As questes 4, 5, 6, 7 e 10 foram adaptadas do questionario na dissertagao “A Utiliza¢do
das Ferramentas de Marketing Digital nas empresas B2B no Setor das Tecnologias de

Informacao em Portugal” de Silva (2015).

O questionario € constituido por 19 questdes, do tipo fechada, multipla escolha e de escala
de Likert, nomeadamente: Nunca (1), Raramente (2), Frequentemente (3), Muitas Vezes
(4), Sempre (5). O tempo médio de resposta ao questionario era aproximadamente quatro

minutos.

No inicio do questionario, encontra-se o titulo e uma pequena descricdo do tema e
objetivo do estudo, sendo que os inquiridos tinham acesso a evolucdo do questionario a
medida que respondiam as questdes. Na fase de submissdo do questionario encontrava-

se uma mensagem de agradecimento.

Apbs a nota introdutoria, o questionario inicia com a questdo que permite identificar
guantos anos de experiéncia os profissionais de marketing digital possuem. Antes da
segunda questdo, surge uma nota introdutoria, onde € apresentada uma pequena descrigdo
sobre o Inbound Marketing. A segunda quest@o prende-se com o conhecimento ou néo
das estratégias de Inbound Marketing por parte dos individuos. Se responderam
afirmativamente a esta questédo, os inquiridos prosseguiram para a terceira questdo que se
refere a utilizacdo dessas estratégias na sua atividade profissional. Respondendo

afirmativamente também a esta questdo, os individuos prosseguiram com a resposta
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completa ao questionario. Todas as questdes eram de caracter obrigatdrio e de respostas

fechadas.

As questbes 4, 5, 6, 7, referem-se ao funil do Inbound Marketing, tendo por base a reviséo
bibliogréafica feita no capitulo | desta dissertacdo. Nestas questbes, pretendeu-se
identificar quais as etapas de Inbound Marketing mais utilizadas pelos individuos nas suas

atividades profissionais.

As questbes 8, 9 e 10 fazem alusdo aos leads gerados, ao ROI e aos obstaculos a
implementacdo do Inbound Marketing por parte das empresas e profissionais de

marketing digital.

No final deste questionario, também esta presente 0 Outbound Marketing e a sua relagdo
com o Inbound Marketing, onde os inquiridos respondem se utilizam uma das estratégias

ou ambas na sua atividade profissional.

A parte final do questionario é contemplada por um conjunto de questdes relativamente

ao perfil do utilizador tendo por base as variaveis sociodemograficas.

Este questionério foi construido em formato digital com auxilio da ferramenta Google
Forms. Esta escolha deve-se ao facto de ser de utilizacdo imediata, acessivel e gratuita. A
sua implementacdo e funcionamento permitiu elaborar um formulério pratico, simples e

de fécil partilha, através do link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSen8uP20z6PcojudhFSVwIDf5T3K6EDDJ
IOpibZUo0i3Tuge3A/viewform

4.6 Pré-teste

Para avaliar a adequacdo do questionario ao fendmeno em estudo foi realizado um pré-
teste. Segundo McDaniel & Gates (2005), o pré-teste deve ser realizado do mesmo modo
que a entrevista final, onde foi distribuido um link, através do Facebook, com uma
primeira versdo do questionario a uma amostra por conveniéncia. Foram inquiridos 10
individuos, entre os dias 1 a 8 agosto de 2018, dos quais resultaram 8 respostas e 0

feedback permitiu efetuar algumas alteragdes ao questionério, antes da divulgacéo final.
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No final do pré-teste verificou-se que era necessario corrigir alguns elementos: 1) as
questdes passaram a ser numeradas, para facilitar o tratamento e dados, com um total de
19 questdes; 2) na questdo 1, foram adaptados os intervalos de tempo da experiéncia em
marketing digital; 3) nas questbes 4, 5, 6 e 7, foi colocada uma pequena descricdo e
imagem sobre as etapas do Inbound Marketing, para melhorar a compreensdo das

questdes.

4.7 Recolha de dados

Como jéa referido anteriormente, o questionario utilizado neste estudo resultou da revisdo
bibliogréafica realizada no capitulo I, essencialmente da leitura de artigos e estudos
apresentados por VArios autores sobre este tema, e tendo também em conta, o feedback

extraido do questionario do pre-teste.

Para alcancar o maior numero de individuos, o questionario foi divulgado através das
redes sociais: no Facebook, distribuido em varios grupos de profissionais de marketing
digital e grupos relacionados com o ensino superior. No LinkedIn foi difundido junto de
profissionais de marketing digital, com uma grande recetividade. Foi ainda pedido aos
inquiridos que divulgassem o link do questionario pelos seus contactos, para desta forma
obter o um maior nimero de inquéritos respondidos. De referir que, de uma forma geral,
0 pedido para colaborem no estudo foi bem recebido pelas pessoas que se interessaram
em participar e incentivaram outros membros da sua comunidade a participar. Por tltimo,

varios inquiridos solicitaram o acesso as conclusdes do estudo.

Nesta investigacdo, os dados foram recolhidos no periodo de 22 de agosto a 22 de
setembro. No periodo em que esteve disponivel, o questionario obteve 532 respostas, de

forma voluntaria.

4.8 Conclusao final do capitulo

Neste capitulo, procurou-se analisar e discutir a abordagem metodoldgica quantitativa

que foi a considerada mais adequada.
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Na pesquisa quantitativa, identificou-se a populacdo e a amostra, definiu-se a recolha dos
dados através de questionario, tendo sido descrita a estrutura do mesmo, a realizacéo de
pré-teste e a anélise dos dados recolhidos na fase do pré-teste para a sua melhoria.
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Capitulo V — Analise e Discussao de Resultados
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5.1 Introducao

Este capitulo tem como objetivo principal, apresentar os resultados do estudo quantitativo
decorrentes da analise estatistica dos dados recolhidos. Para a realizacdo das analises
estatisticas deste estudo, recorreu-se ao programa estatistico SPSS, que possibilitou a

realizacéo de analises descritivas dos dados recolhidos.

Os resultados apresentados de seguida neste capitulo, servem para verificar se as

hipdteses elaboradas sdo ou ndo corroboradas.

5.2 Procedimento de analise de dados

Neste estudo e conforme o questionario realizado, foi efetuada uma analise descritiva,
com recurso as frequéncias, e a realizacdo de um teste estatistico: o teste do Qui-quadrado.
“A estatistica descritiva consiste na recolha, analise e interpretagdo de dados numéricos
através da criacdo de instrumentos adequados: quadros, graficos e indicadores
numéricos” (Reis, 1996; p. 15). Huot (2002; p. 60) define estatistica descritiva como “o
conjunto das técnicas e das regras que resumem a informacdo recolhida sobre uma
amostra ou uma populacéo, e isso sem distor¢ao nem perda de informacao”. A analise
descritiva pode ser considerada como um conjunto de técnicas analiticas utilizado para
resumir o conjunto dos dados recolhidos numa dada investigacdo, que séo organizados,

geralmente, através de numeros, tabelas e graficos.

Perante uma variavel nominal e variaveis hominais ou ordinais, o teste adequado para
verificar a relacdo entre a variavel nominal e cada variavel ordinal é o Qui-quadrado de
Pearson. Quando estamos perante duas varidveis deste tipo e queremos testar se existe
alguma relacdo entre elas, utiliza-se o teste do Qui-quadrado, em que temos as hipoteses:
HO: As duas variaveis sdo independentes, ou seja, ndo existe relacdo entre as categorias
de uma variavel e as categorias da outra; H1: As duas varidveis apresentam uma relagéo
entre si, ou seja, existe relacdo entre as categorias de uma variavel e as categorias da outra;
O resultado relevante do teste é a significancia (valor de prova). Sempre que o valor de
prova for inferior a 5% (0,05), rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que as duas
variaveis estdo relacionadas. Quando o valor de prova do teste for superior ao valor de

referéncia de 5%, ndo podemos rejeitar a hipotese nula, de que as duas variaveis sao
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independentes, ou seja, conclui-se que elas ndo estdo relacionadas (Pestana & Gageiro,
2008).

Nas variaveis idade, formacao académica e localizacdo geografica foi necessario proceder
a uma nova recodificagdo para satisfazer os pressupostos de utilizacdo do teste Qui-
quadrado, nomeadamente, se existem mais de 20% das células com frequéncia esperada

inferior a 5.

5.3 Caraterizacao da amostra

A amostra é constituida por 532 inquiridos, dos quais 281 (52,8%) sdo do sexo feminino

e 251 (47,2%) sdo do sexo masculino.

A faixa etaria com maior expressdo é dos 25 aos 34 anos com metade da representacdo
da amostra com 267 (50,2%) e a de menor expressdo é a de superior a 65 anos com 2
individuos (0,4%). Quanto a formacdo académica, o grau de licenciatura prevalecer com
202 individuos (38%), seguido de quem possui 0 grau de mestrado com 176 individuos
(33,1%).

No que se refere a localizagdo geografica, verifica-se que a maioria dos inquiridos sdo do
Norte (55,5%, 295), sendo que 29,5% (157) dos inquiridos referem ser da zona centro
(tabela 6).

Tabela 6 - Frequéncias de respostas sobre caracteristicas

sociodemogréaficas dos inquiridos

Sexo n %
Feminino 281 52,8
Masculino 251 47,2
Idade n %
18-24 anos 90 16,9
25-34 anos 267 50,2

63



35-44 anos 130 24,4
45-54 anos 31 5,8
45-65 anos 12 2,3
65 anos ou mais 2 0,4
Formacéo Académica n %
Ensino Bésico 1 0,2
Ensino Secundério 32 60
Bacharelato 10 19
Licenciatura 202 38,0
Pds-graduacéo 104 19,5
Mestrado 176 33,1
Doutoramento 7 1,3
Localizacdo Geogréfica n %
Norte 295 55,5
Centro 157 29,5
Sul 58 109
IIhas 3 0,6
Estrangeiro 19 3,6
Total 532 100%
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Em resumo podemos considerar que a maioria dos inquiridos resultante da amostra, sao
do sexo feminino, tém idades compreendidas entre 0os 25 e 34 anos, tém grau de

licenciatura e residem na zona norte de Portugal.

Em relagéo ao tempo de trabalho em marketing digital (tabela 7), a maioria dos inquiridos
324 (60,9%) trabalham h& menos de 3 anos nesta area. De referir que 62 (11,7%) dos
inquiridos mencionam ter uma experiéncia de 8 ou mais anos em marketing digital. A
analise dos dados revela ainda que a maioria dos individuos trabalha em empresas com
389 (73,1%) inquiridos, sendo que os restantes trabalham em agéncias de marketing 143
(26,9%) individuos. Por ultimo, a grande maioria dos individuos trabalham em empresa
com a funcdo de Gestor/Marketeer/Assistente Marketing/CEO/Outro com 366 (68,8%)

dos individuos.

Tabela 7 - Frequéncias de respostas sobre o trabalho em marketing digital

Tempo de trabalho em marketing digital n %
0-3 anos 324 60,9
4-7 anos 146 27,4
8 ou mais anos 62 11,7
Local de trabalho n %
Agéncia de Marketing 143 26,9
Empresa 389 731
Relacéo com a empresa n %
Empresa: Gestor/Marketeer/Assistente 366 68,8

Marketing/CEO/Outro

Empresa: Freelancer/Outsourcing (por exemplo: Agéncia 62 11,7
Marketing Digital)
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Agéncia de Marketing Digital: Gestor/Marketeer/Assistente 90 16,9
Marketing/CEO/Outro

Agéncia de Marketing Digital: Freelancer/Outsourcing (por 14 2,6
exemplo: Agéncia Marketing Digital)

Total 532 100%

Em resumo podemos considerar que a maioria dos inquiridos resultante da amostra tem
menos de 3 anos de experiéncia profissional em marketing digital, trabalha em empresa
com a funcdo de Gestor/Marketeer/Assistente Marketing/CEO/Qutro a efetuar trabalhos

de marketing digital.

5.4 Inbound Marketing

A analise sobre Inbound Marketing, revelou que a maioria tem conhecimento deste tipo
de estratégias com 469 (88,2%) dos inquiridos. Destes, a maioria utiliza estratégias de
Inbound Marketing nas suas atividades profissionais com 414 (88,3%).

Tabela 8 - Frequéncias de respostas sobre o conhecimento e utilizagdo
de Inbound Marketing

Conhecimento de Inbound Marketing n %
Sim 469 88,2
Néo 63 118

Total 532 100

Utilizacao de Inbound Marketing n %
Sim 414 88,3
Né&o 55 11,7

Total 469 100
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5.5 Frequéncia de utilizacio de estratégias de Inbound Marketing para “atrair”

No contexto da primeira etapa de Inbound Marketing, quando questionados sobre as
estratégias para “atrair” utilizadores, as estratégias identificadas como utilizadas sempre
pela maioria dos inquiridos nas suas atividades foram as redes sociais 240 (58,0%) e
website 210 (50,7%). De referir que cerca de 200 (48,3%) dos inquiridos utilizam sempre
a ferramenta SEO. Por outro lado, a utilizacdo do blog parece ser a menos utilizada pelos

inquiridos sendo que 69 (16,7%) destes dizem que nunca a utilizam.

Tabela 9 - Percentagem (N°) de respostas obtidas em cada estratégia de

Inbound Marketing para “atrair” utilizadores

Estratégias  Nunca Raramente Asvezes Frequentemente  Sempre

Website 14,0% 50,7%
1,4% (6)  3,4% (14) 30,4% (126)

(58) (210)

Blog 16,7% 19,1% 24,6%
15,0% (62) 24,6% (102)

(69) (79) (102)

SEO 12,6% 48,3%
2,7% (11)  6,5% (27) 30,0% (124)

(52) (200)

Redes 58,0%
o 0,7% (3) 1,2% (5) 8,5% (35) 31,6% (131)

sociais (240)

5.6 Frequéncia de utilizaciio de estratégias de Inbound Marketing para “converter”

Sobre a frequéncia de utilizacdo das estratégias para “converter” visitantes, a estratégia
identificada como utilizada sempre pela maior parte dos inquiridos nas suas atividades
foi a call-to-actions 191 (46,1%). De referir que cerca de 159 (38,4%) dos inquiridos
utilizam frequentemente as landing pages. Por outro lado, a utilizacdo de formularios €

utilizada também frequentemente, mas por 120 (29,0%) dos inquiridos.
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Tabela 10 - Percentagem (N°) de respostas obtidas em cada estratégia de

Inbound Marketing para “converter” visitantes

Estratégias Nunca Raramente Asvezes Frequentemente  Sempre
Formularios 7,5% 24,9%
15,9% (66) 29,0% (120) 22,7% (94)
(31) (103)
Call-to- 46,1%
) 1,7% (7)  3,9% (16) 14,5% (60) 33,8% (140)
Actions (191)
Landing Pages 4,8% 29,0%
7,2% (30) 20,5% (85) 38,4% (159)
(20) (120)

5.7 Frequéncia de utilizacio de estratégias de Inbound Marketing para “vender”

Sobre a frequéncia de utilizagdo de estratégias para “vender” a clientes foi também
questionada aos inquiridos que afirmaram utilizar: CRM com 126 (30,4%) inquiridos, e-
mail marketing com 167 (40,3%) inquiridos e gestéo de leads com 147 (35,5%). De referir

que cerca de 128 (30,9%) dos inquiridos utilizam sempre a ferramenta e-mail marketing.

Tabela 11 - Percentagem (N°) de respostas obtidas em cada estratégia de

Inbound Marketing para “vender” a clientes

Estratégias Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre

CRM 20,8%
8,7% (36) 12,8% (53) (86) 30,4% (126) 27,3% (113)

E-mail 20,3%
) 2,2%(9)  6,3% (26) 40,3% (167) 30,9% (128)

Marketing (84)

Gestéo de 22,9%
3,9% (16)  6,5% (27) 35,5% (147) 31,2% (129)

leads (95)

5.8 Frequéncia de utilizag&o de estratégias de Inbound Marketing para “fidelizar”

Sobre a frequéncia com que os inquiridos utilizam estratégias para “fidelizar” clientes, a
estratégia identificada como a mais utilizada pela maioria dos inquiridos com 212 (51,2%)
foram as redes sociais. Duas das estratégias sao utilizadas frequentemente pela maior

parte dos inquiridos: content marketing 148 (35,7%) e social inbox com 118 (28,5%). De
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referir que a
(33,3%).

maior parte dos inquiridos utiliza as vezes a estratégia eventos com 138

Tabela 12 - Percentagem (N°) de respostas obtidas em cada estratégia de

Estratégias

Inbound Marketing para “fidelizar” clientes

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente  Sempre

11,6% 33,3%
Eventos 20,0% (83) 24,9% (103) 10,1% (42)
(48) (138)
Content
Marketing
. 5,6% 27,3%
(video, e- 15,0% (62) 35,7% (148) 16,4% (68)
(23) (113)
books,
webinars, ...)
Social Inbox
12,1% 24,4%
(Messenger, 19,1% (79) 28,5% (118) 15,9% (66)
(50) (101)
WhatsApp)
- 10,4% 51,2%
Redes sociais  1,4% (6)  3,4% (14) 33,6% (139)
(43) (212)

5.9 Outbound Marketing

A analise da

questdo colocada aos inquiridos sobre o conhecimento de estratégias de

Outbound Marketing revelou que a maioria tem conhecimento deste tipo de estratégias

com 462 (86,8%). Destes inquiridos, a maioria utiliza estratégias de Outbound Marketing

nas suas atividades profissionais com 370 (80,1%).

Tabe

la 13 — Frequéncias de respostas sobre o conhecimento e utilizagdo
de Outbound Marketing

Conhecimento de Outbound Marketing n %
Sim 462 86,8
Né&o 70 13,2

69



Total 532 100

Utilizacao de Outbound Marketing n %
Sim 370 80,1
Né&o 92 199

Total 462 100

5.10 Inbound Marketing e Outbound Marketing

A maior parte dos inquiridos opta por utilizar ambas as estratégias de marketing digital
com 221 (47,8%). No entanto, 71 inquiridos (15,4%) afirmam utilizar apenas as
estratégias de Outbound Marketing e 170 (36,8%) utilizam apenas as de Inbound
Marketing.

Tabela 14 - Frequéncias de respostas sobre a estratégia mais utilizada

Estratégia mais utilizada n %

Inbound Marketing 170 36,8
Outbound Marketing 71 154
Ambas 221 478

Total 462 100

5.11 Discussao de resultados

O objetivo deste estudo, como referido anteriormente, perceber se as empresas e 0S
profissionais de marketing digital ttm conhecimento da estratégia de Inbound Marketing
e se a aplicam na sua atividade. Seguidamente sdo apresentados os procedimentos
estatisticos realizados para a validacdo ou rejeicdo das hipoteses de investigacao,

conforme apresentadas no anteriormente.
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H1 - A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing € influenciada pela

relacdo/ligacdo profissional com a empresa e duragido da mesma.

De acordo com o resultado do teste Qui-quadrado apresentado na tabela seguinte,
verifica-se uma associacéo significativa entre o tempo de trabalho em marketing digital e
a utilizacdo das estratégias (p<.05). Neste caso, 74,5% dos inquiridos que ndo utilizam o
Inbound Marketing nas suas atividades profissionais, tém uma menor experiéncia de
trabalho (0-3 anos). Esta percentagem é inferior no caso dos utilizadores de Inbound
Marketing (55,8%). Por outro lado, 13,5% dos inquiridos que utilizam o Inbound

Marketing tém mais de 8 anos de experiéncia de trabalho em marketing digital.

Tabela 15 - Cruzamento das variaveis “utiliza Inbound Marketing” com as

variaveis relacionadas com o trabalho em marketing digital

Teste
Utiliza Inbound do qui-
Marketing quadra
do
Sim Né&o Valor p
Tempo de trabalho em Marketing Digital
0-3 anos 55,8% 74,5% (41)
(231)
4-7 anos 30,7% 18,2% (10)
0,030*
(127)
+ 8 anos 13,5% 7,3% (4)
(56)
Relacdo com a empresa
Empresa: gestor/marketeer/outro 69,6% 74,5% (41)
(288) 0,735
Empresa: freelancer/outsourcing 9,2% (38) 9,1% (5)
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Agéncia de Marketing: gestor / 18,6% 12,7% (7)

marketeer / outro (77)

Agéncia de Marketing: 2,7% (11) 3,6% (2)

freelancer/outsourcing

* p<.05

Conclui-se, assim, que a Hipdtese H1 é corroborada parcialmente, ou seja, 0 tempo de
trabalho em que os profissionais de marketing digital possuem esté relacionado com a

utilizacdo do Inbound Marketing.

H2 - A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing é influenciada pelo sexo,

idade, formacédo académica, localizacéo geografica.

Relativamente as carateristicas socio demogréaficas dos inquiridos e, de acordo com o
resultado do teste Qui-quadrado apresentado na tabela seguinte, nenhuma das variaveis
em analise (sexo, idade, formacdo académica e localizacdo geografica) estdo associadas
de forma estatisticamente significativa com a utilizacdo de estratégias de Inbound
Marketing (p>.05).

Tabela 16 - Cruzamento das variaveis “utiliza Inbound Marketing” com as

variaveis sociodemograficas dos inquiridos

Teste
Utiliza Inbound do qui-
Marketing quadra
do
Sim Nao Valor p
Sexo
Feminino 51,9% 60,0% (33)
0,314

(215)
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Masculino 48,1% 40,0% (22)
(199)
Idade
18-24 anos 15,2% (63) 27,3% (15)
25-34 anos 52,7% 40,0% (22)
(218)
0,067
35-44 anos 25,4% 21,8% (12)
(105)
45 ou mais anos 6,8% (28)  10,9% (6)
Formacéo académica
Ensino bésico/secundario 4,8% (20) 7,3% (4)
Bacharelato/Licenciatura 38,4% 38,2% (21)
(159)
Pés-graduacéo 19.6%  255% (14) 0917
(81)
Mestrado/Doutoramento 37,2% 29,1% (16)
(154)
Localizacdo geogréfica
Norte 55,7% 57,4% (31)
(230)
Centro 31,7% 25,9% (14)
(131) 0,443
Sul 9,0% (37)  14,8% (8)
Estrangeiro 3,6% (15) 1,9% (1)

* p<.05
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Conclui-se, assim, que a Hipdtese H2 nédo € corroborada, pois ndo existe ndo existe uma
influéncia do sexo, idade, formagdo académica, localizagcdo geografica na utilizacdo de
estratégias de Inbound Marketing.

H3 - A utilizagdo de estratégias de Outbound Marketing € influenciada pela

relacao/ligacdo profissional com e duracdo da mesma.

De acordo com o resultado do teste Qui-quadrado apresentado na tabela seguinte, as
variaveis em analise ndo estdo associadas de forma estatisticamente significativa com a
utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing (p>.05). A utilizacdo do Outbound
Marketing ndo depende do tempo e da relacéo profissional com a empresa.

Tabela 17 - Cruzamento das variaveis “utiliza Outbound Marketing” com as

variaveis relacionadas com o trabalho em marketing digital

Teste
Utiliza Outbound do qui-
Marketing gquadra
do
Sim Néo Valor p
Tempo de trabalho em Marketing Digital
0-3 anos 57,6% 57,6% (53)
(213)
4-7 anos 28,6% 32,6% (10)
0,522
(106)
+ 8 anos 13,8% 9,8% (9)
(51)
Rela¢do com a empresa
Empresa: gestor/marketeer/outro 70,5% 71,7% (66) 0652
(261) ’
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Empresa: freelancer/outsourcing 8,6% (32) 12,0% (11)

Agéncia de Marketing: 18,1% 14,1% (13)
gestor/marketeer/outro (67)
Agéncia de Marketing: 2,7% (10) 2,2% (2)

freelancer/outsourcing

* p<.05

Conclui-se, assim, que a Hipotese H3 ndo é corroborada, ou seja, a utilizacdo do
Outbound Marketing nao é influenciada pelo tempo de trabalho e a relagdo com a

empresa.

H4 - A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing € influenciada pelo sexo,

idade, formacédo académica, localizacdo geografica.

Relativamente as caracteristicas socio demogréaficas dos inquiridos e, de acordo com o
resultado do teste Qui-quadrado apresentado na tabela seguinte, as variaveis: sexo,
formacdo académica e localizacdo geografica ndo estdo associadas de forma
estatisticamente significativa com a utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing
(p>.05). No entanto, verifica-se uma associacgdo significativa entre a idade dos inquiridos
e a utilizacdo das estratégias Outbound (p<.05). Neste caso, 54,6% dos inquiridos que
utilizam o Outbound Marketing nas suas atividades profissionais tém entre 25 a 34 anos
de idade. Esta percentagem é inferior no caso dos ndo utilizadores de Outbound
Marketing (41,3%).
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Tabela 18 - Cruzamento das variaveis “utiliza Outbound Marketing” com as

variaveis sociodemograficas dos inquiridos

Teste
Utiliza Outbound do qui-
Marketing quadra
do
Sim Néo Valor p
Sexo
Feminino 51,6% 53,3% (49)
(191)
0,816
Masculino 48,4% 46,7% (43)
(179)
Idade
18-24 anos 15,7% (58) 17,4% (16)
25-34 anos 54,6% 41,3% (38)
(202) 0,009*
35-44 anos 24,1% (89) 26,1% (24)
45 ou mais anos 57% (21) 15,2% (14)
Formacao académica
Ensino béasico/secundario 4,1% (15) 7,6% (7)
Bacharelato/Licenciatura 39,2% 41,3% (38)
(145) 0,361
Pds-graduacéo 20,8% 15,2% (14)
(77)
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Mestrado/Doutoramento 35,9% 35,9% (33)

(133)
Localizacdo geogréfica
Norte 54,6% 62,6% (57)
(201)
Centro 32,3% 25,3% (23)
Sul 9,8% (36) 7,7% (7)
Estrangeiro 3,3% (12) 4,4% (4)

* p<.05

Conclui-se, assim, que a Hipdtese H4 é corroborada parcialmente, ou seja, a utilizacédo
de estratégias de Outbound Marketing é influenciada pela idade dos profissionais de

marketing digital.

H5 — A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing obtém mais leads

qualificados.

Na opinido da maioria dos inquiridos, os leads gerados através das estratégias de Inbound
Marketing sdo mais qualificados que os outros com 358 (86,5%). No que se refere ao
facto de a aplicacdo de estratégias de Inbound Marketing permitir mais facilmente um

ROI positivo, a maioria dos inquiridos afirma que sim com um resultado 375 (90,6%).

Tabela 19 - Frequéncias de respostas sobre o efeito de utilizagdo de Inbound Marketing

Leads gerados mais qualificados n %
Sim 358 86,5
Nao 56 13,5

Total | 414 100
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ROI positivo obtido mais facilmente n %

Sim 375 | 90,6

Né&o 39 9,4

Total | 414 100

Conclui-se, assim, que a Hipdtese H5 é corroborada, ou seja, na opinido dos profissionais
de marketing digital, os leads gerados atraves de estratégias de Inbound Marketing sdo

mais qualificados.

H6 - As empresas tém muitos obstaculos a implementacéo de estratégias de Inbound
Marketing.

Na perspetiva da maioria dos inquiridos, os obstaculos a implementagéo de estratégias de
Inbound Marketing nas empresas devem-se a recursos humanos limitados com 228
(55,1%) e a baixo conhecimento com 220 (53,1%). Por outro lado, a maioria dos
inquiridos ndo considera que o tempo 251 (60,6%), a dificuldade em criar contetdos com
233 (56,3%) e a resisténcia por parte dos gestores das empresas com 208 (50,2%) sejam
obstaculos a implementacdo de estratégias de Inbound Marketing.

Tabela 20 - Percentagem (N°) de respostas obtidas nos obstaculos
a implementacédo de Inbound Marketing

Obstaculos Sim Nao

o 55,1%

Recursos humanos limitados 44,9% (186)
(228)
39,4%

Tempo 60,6% (251)
(163)
_ ) 53,1%

Baixo Conhecimento 46,9% (194)
(220)
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43,7%

Dificuldade em criagcdo de contetidos 56,3% (233)
(181)
Resisténcia por parte dos gestores das 49,8%
50,2% (208)
empresas (206)

Conclui-se, assim, que a Hipotese H6 é corroborada, ou seja, os profissionais de
marketing digital admitem que os recursos humanos limitados, baixo conhecimento e em
certa medida a resisténcia por parte dos gestores das empresas sdo um obstaculo a

implementacado de estratégias de Inbound Marketing.

H7 - A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing, depende da existéncia de

obstaculos a implementacao de estratégias de Inbound Marketing.

Em relacdo aos diferentes e possiveis obstaculos a implementacdo de estratégias de
Inbound Marketing e, de acordo com o resultado do teste Qui-quadrado apresentado na
tabela seguinte, verifica-se a utilizacdo de Outbound Marketing ndo depende da existéncia

dos obstéaculos a implementacdo do Inbound Marketing.

Tabela 21 - Cruzamento das variaveis “utiliza Outbound Marketing” com as

variaveis sociodemograficas dos inquiridos

Teste
Utiliza Outbound do qui-
Marketing gquadra
do
Sim Né&o Valor p
Recursos humanos limitados
Sim 56,6% 53,5% (38)
(181)
0,692
Né&o 43,4% 46,5% (33)
(139)
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Tempo

Sim 38,4% 45,1% (32)
(123)
0,348
Né&o 61,6% 54,9% (39)
(197)
Baixo conhecimento
Sim 53,4% 53,5% (38)
(171)
0,999
Né&o 46,6% 46,5% (33)
(149)
Dificuldade em criar conteudos
Sim 41,3% 52,1% (37)
(132)
0,112
Né&o 58,8% 47,9% (34)
(188)
Resisténcia por parte dos gestores de empresas
Sim 49,4%  57,7% (41)
(158)
0,238
Né&o 50,6% 42,3% (30)
(162)
* p<.05

Conclui-se, assim, que a Hipotese H7 ndo é corroborada, ou seja, os obstaculos a
implementacdo das estratégias de Inbound Marketing como 0s recursos humanos

limitados, tempo, baixo conhecimento, dificuldade em criagéo de conteudos e resisténcias
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por parte dos gestores das empresas ndo sdo fatores para os profissionais de marketing

digital utilizarem as estratégias de Outbound Marketing.

Em sintese, e de acordo com a tabela seguinte, concluiu-se que, das sete hipoteses

formuladas inicialmente, duas foram aceites, trés foram rejeitas e duas foram

corroboradas parcialmente.

Tabela 22 - Resultado das hipoteses de investigacao

Hipdteses Resultado

H1 A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing é influenciada Corroborada
pela relacdo/ligacdo profissional com a empresa e duracdo da parcialmente
mesma.

H2 A utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing é influenciada Néo
pelo sexo, idade, formacao académica, localizagcdo geogréfica. corroborada

H3 A tilizacdo de estratégias de Outbound Marketing € Né&o
influenciada pela relagéo/ligagéo profissional com a empresa e  corroborada
duracdo da mesma.

H4 A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing é Corroborada
influenciada pelo sexo, idade, formacdo académica, localizacdo parcialmente
geogréfica.

H5 A utilizacdo de estratégias de de Inbound Marketing obtém mais  Corroborada
leads qualificados.

H6 As empresas tém muitos obstaculos a implementacdo de Corroborada
estratégias de Inbound Marketing.

H7 A utilizacdo de estratégias de Outbound Marketing, depende da Nao
existéncia de obstaculos a implementacdo de estratégias de corroborada

Inbound Marketing.
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5.12 Conclusao final do capitulo

Neste capitulo foram analisados os resultados obtidos, através do software de analise
SPSS, fazendo uso da anélise descritiva, teste do Qui-quadrado, para responder as varias

hipoteses deste estudo.

Este estudo, permitiu analisar 532 respostas de inquiridos, através de um questionario, na
sua maioria do sexo feminino, incidindo maioritariamente na faixa etaria dos 25 a 34

anos, com uma carateristica em comum, serem profissionais de marketing digital.

Apdbs esta sumaria caraterizacdo, foi realizada uma analise descritiva sobre a amostra,
Inbound Marketing e a utilizacdo das suas estratégias, Outbound Marketing e a utilizacéo
das suas estratégias e a relacéo entre as duas. Pela analise descritiva e pelo teste do Qui-
quadrado, foram corroboradas algumas das hipoteses de investigacao deste estudo, outras

parcialmente e algumas nao foram corroboradas.
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Este capitulo tem como principal objetivo a elaboracdo das principais conclusées sobre o
problema de investigacdo deste estudo e da interpretacdo dos resultados obtidos, através
da revisdo da bibliogréfica e dos métodos de investigacéo utilizados.

Neste ultimo capitulo, sera necessario sumarizar alguns aspetos fundamentais que foram
descritos ao longo deste trabalho. No primeiro capitulo, foi realizada a revisdo
bibliografica deste estudo, sobre marketing e a globalizacdo, onde é apresentado o
contexto sobre esta tematica, destacando o seu aparecimento, evolugdo historica e como
as novas tecnologias estdo a mudar o paradigma do marketing. O capitulo incidiu,
também, sobre o marketing digital, sua origem, defini¢do, bem como as suas carateristicas
e canais mais importantes. Foi abordado o Inbound Marketing, destacando-se a defini¢cdo
e conceito, o funil de vendas bem como a descri¢cdo das diferencas entre o Inbound
Marketing e o Outbound Marketing.

No capitulo Il, foram apresentados os métodos de investigacdo adotados: qualitativo e
quantitativo e as hipoteses de investigacao. Estes métodos foram adotados para responder
com mais fundamento ao problema de investigacdo. No capitulo 111 esta presente a analise
e explicacdo do método qualitativo, para a construcdo e realizacdo das entrevistas. No
capitulo 1V descreve-se usando o método quantitativo a populacdo; a amostra; e 0
processo de recolha dos dados através de questionario, a descri¢ao da estrutura do mesmo,
a realizacdo de pré-teste e sugestdes de melhoria resultantes da aplicacdo da mesma. O
capitulo V apresenta os resultados do estudo quantitativo decorrentes da analise estatistica

dos dados recolhidos.

Sendo a estratégia de Inbound Marketing um tema atual e relevante, pretendeu-se saber
se as empresas e 0s profissionais de marketing digital ttm conhecimento deste tipo de
estratégia e se a aplicam nas suas atividades. O objetivo principal deste estudo foi
perceber a importancia do Inbound Marketing para as empresas e para 0s profissionais de
marketing digital, para promoverem o0s seus produtos/servi¢cos e quais 0s resultados
obtidos.

Usando o método qualitativo, foram entrevistados 13 profissionais de marketing digital,
de varios setores de atividade. Das 19 perguntas efetuadas, conclui-se que as palavras
mais vezes proferidas pelos inquiridos foram marketing, inbound, cliente(s), contedo(s),

empresa(s).
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Dos inquiridos, a grande maioria, 414 (88,3%) indicam que utilizam o Inbound Marketing

na sua atividade.

O primeiro objetivo deste estudo foi perceber se as empresas e os profissionais de
marketing digital estdo preparadas para a utilizacdo de estratégias de Inbound Marketing:
para isso sera importante tracar o perfil dos profissionais de marketing digital, quais as
suas habilitacGes, quais os obstaculos que encontram para a aplicacdo de estratégias de

Inbound Marketing.

Como resposta ao primeiro objetivo, através da analise dos resultados obtidos pelas
entrevistas e questionarios, podemos concluir que as empresas e os profissionais de
marketing digital estdo preparados para a utilizar a estratégia Inbound Marketing e
aplicam-na no dia a dia através dos contetidos que definem para o seu publicos-alvo.
Conclui-se que a maioria dos inquiridos refere que a experiéncia profissional em
marketing digital situa-se entre um a trés anos; tém experiéncia e conhecimentos em
estratégia Inbound Marketing; e as redes sociais, seguidos do website, SEO e blog, sdo o0s
canais preferidos para implementacdo da estratégia Inbound Marketing. Nas entrevistas
efetuadas, a rede social que foi mais apontado pelos inquiridos foi o Facebook, com 41
referéncias, o que coincide com os resultados dos questionarios. Também podemos
concluir que as redes sociais, séo o local onde os consumidores mostram uma afinidade
maior pelos produtos/servigos das marcas, conforme referido por Juscius et al., (2016):
redes sociais desempenham um papel fundamental, na medida em que permitem
humanizar a empresa e criar uma relagdo mais natural entre marca e consumidor,

estreitando lagos através de uma comunicacdo mais direta.

O segundo objetivo deste estudo foi identificar quais os obstaculos a implementacgéo de
estratégias de Inbound Marketing: pretende-se saber quais 0s obstaculos & implementacéao
das estratégias de Inbound Marketing, por parte das empresas e dos profissionais de
marketing digital, nomeadamente recursos humanos limitados, escassez de tempo, baixo
conhecimento, dificuldade de criacdo de contetdos e resisténcia por parte dos gestores

das empresas.

Como resposta ao segundo objetivo, através da analise dos resultados obtidos pelas
entrevistas e questionarios, podemos concluir que o maior obstaculo a implementacéo
devia-se aos recursos humanos serem limitados e ao baixo conhecimento sobre a

aplicacdo de estratégia Inbound Marketing, segundo esta analise preliminar. Estes

85



obstaculos podiam originar ao abando da utilizacdo do Inbound Marketing em beneficio
da utilizacdo do Outbound Marketing. No entanto, quando aplicado o teste do Qui-
quadrado verificou-se que a utilizacdo do Outbound Marketing ndo depende da existéncia

dos obstaculos a implementacdo do Inbound Marketing.

O terceiro objetivo deste estudo foi perceber se as empresas utilizam preferencialmente
as estratégias de Inbound Marketing, Outbound Marketing ou ambas
indiferenciadamente: com base na experiéncia e objetivos das empresas e dos
profissionais de marketing digital, pretende-se identificar os motivos que levam a
escolher as estratégias de Inbound Marketing, Outbound Marketing ou ambas para de

conseguir leads qualificadas e obter um ROI positivo.

Como resposta ao terceiro objetivo, através da analise dos resultados obtidos pelo estudo
quantitativo destacamos as seguintes: a utilizacdo do Inbound Marketing pelas empresas
e dos profissionais de marketing digital tem vindo a aumentar dos 532 inquiridos, 36,8%
(170) indicam que utilizam o Inbound Marketing; enquanto que apenas 15,4% (71)
indicam que utilizam o Outbound Marketing; no entanto 47,8% (221) indicam que
utilizam preferencialmente ambas as estratégias. Podemos assim concluir através deste
estudo que os inquiridos utilizam preferencialmente ambas as estratégias. Estas
conclusdes véo e encontro a revisdo bibliografica efetuada, conforme podemos verificar
segundo Miller (2015) que indica que Outbound Marketing esta a perder espaco para o
Inbound Marketing, dado que o marketing “tradicional” como ¢é conhecido, alicer¢a-se
no modelo de publicidade interruptiva. Esta comunicacdo invasiva tende a ndo ter
resultados eficazes, como tinha no passado. Pode-se afirmar, assim, os resultados obtidos

eram expectaveis.

Reconhecem ainda que a médio e longo prazo, os resultados obtidos através de estratégias
Inbound Marketing sdo maiores e 0s leads sdo mais qualificados. Esta conclusao foi
corroborada pelos resultados da anélise quantitativa, ou seja, nesta analise os inquiridos
consideraram que os leads através desta estrategia sao mais qualificados (86,5%) e que o
ROI obtido com esta estratégia € positivo com (90,6%). Conforme Assad (2016), o
principal objetivo do Inbound Marketing é transformar usuarios em contactos
qualificados, também chamados de leads, ou seja, dados de forma espontanea pelos
usuarios, transformando leads em clientes e clientes em fiéis divulgadores da marca. Com

os resultados das entrevistas, conclui-se que os inquiridos, na sua grande maioria,
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refletem o que o autor afirma, ou seja, que os leads atraves do Inbound Marketing sdo
mais qualificados, pois ja vém trabalhados, ao contrario dos resultados obtidos com as
estratégias de Outbound Marketing, em que os leads recebidos nem sempre correspondem

ao desejado.

Curiosamente, com os resultados das entrevistas efetuadas, conclui-se que as empresas e
profissionais de marketing digital atribuem a estratégia de Outbound Marketing,
resultados mais rapidos. Afirmaram que no seu trabalho, aplicam estratégias de utilizagdo
de meios offline, como flyers, cartazes, workshops, seminarios, jornais, revistas, outdoors,
televisdo, radio e parcerias com empresas para promover 0s seus negocios. Na parte
online, utilizam a publicidade online, nomeadamente com campanhas no Google Ads

(“search”, “display”), Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads.

Genericamente conclui-se que as campanhas de Outbound Marketing online e offline sdo

complementares muitas vezes utilizadas simultaneamente.

Para melhor representar que os resultados através de Outbound Marketing sdo mais
rapidos, mas a médio e longo prazo, existe uma inversao dos resultados, criou-se um
modelo conceptual representativo. Os dados apresentados sdo ficticios, tendem a

representar graficamente o resultado do estudo.

Figura 7 - Resultados do Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Inbound
Marketing

Estratégias

Outbound
Marketing

Tempo

Fonte: Elaboracéo propria
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Teceram-se as seguintes conclusdes: a) a utilizacdo de CRM ainda esta pouco instituida
pelas empresas e pelos profissionais de marketing digital; b) social inbox (Messenger e
WhatsApp) ainda estdo pouco implementados nas estratégias de Inbound Marketing; c)
os inquiridos analisados pelos questionarios, a maioria trabalha diretamente para
empresas a fazer trabalhos de marketing digital e uma pequena percentagem trabalha em

agéncias de marketing digital.

A principal conclusdo deste estudo é que as empresas e 0s profissionais de marketing
digital tém conhecimento e aplicam a estratégia de Inbound Marketing nas suas

atividades.

Como limitacdes, este estudo refere-se a quase inexisténcia de estudos sobre a temética.
Seria desejavel uma amostra probabilistica, pois representava melhor as opinides das

empresas e dos profissionais de marketing digital.

Este estudo da como contributo para a gestdo, algumas particularidades, nomeadamente
aconselha-se a contratacdo de profissionais de marketing digital com mais experiéncia e
valéncias em diferentes especificidades. Os profissionais de marketing digital estdo muito
focados nas redes sociais e também devem estar orientados em outros canais como 0s
sites, blogs, lojas online. Os blogs, pelo estudo efetuado ndo é uma pratica muito presente
pelos profissionais de marketing digital e que deveriam repensar em fazé-lo,
nomeadamente na criacdo de contetdo de relevancia para o publico-alvo. Recomenda-se
mais a utilizacdo de landing pages, formularios e call-to-ations para obter mais leads
qualificadas. A estratégia de Outbound Marketing ndo deve ser abandona, mas sim como
complemento a estratégia Inbound Marketing. Se as empresas e os profissionais de
marketing digital pretenderem resultados réapidos, devem privilegiar estratégias de

Outubound Marketing.
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Anexo 1 - Entrevista

A sua empresa utiliza estratégias de Outbound Marketing? Se sim, quais?

Conhece as estratégias de Inbound Marketing? Aplica na sua empresa? Sim/Nao.

Quais os conteidos que a sua empresa utiliza para atrair utilizadores? Porqué?

De que forma um blog pode ajudar a atrair o utilizador para um site?

Na sua opinido, as redes sociais sdo fundamentais numa estratégia de Inbound Marketing?

Que tipo de estratégias utiliza, para obter leads qualificados através do Inbound

Marketing? Landing Pages, Call-to-actions, Formularios?

Os leads gerados através das estratégias de Inbound Marketing sdo realmente mais

qualificados que os outros?
Qual é a importancia do pds-venda no Inbound Marketing?
De que forma o Inbound Marketing é Gtil para a sua empresa?

Quais os resultados que tem obtido com as estratégias de Inbound Marketing? Tem feito

monitorizacao dos resultados? Tem tido ROI positivo?

Para si qual o erro mais comum que as empresas cometem ao aplicar o Inbound
Marketing?

De que forma o Outbound Marketing e o Inbound Marketing se complementam entre si

na sua empresa?

97



Anexo 2 — Questionario

Inbound Marketing

Este questionario, desenvolvido no dmbito da tese de Mestrado em Marketing Digital do ISCAP
(Instituto de Contabilidade e Administragdo do Porto), € englobado no trabalho final de
Dissertagdo.

Sera importante a sua colaborag3o, respendendo a este questionaric que demora apenas 3
minutos a preencher.

A informagdo sera usada unicamente no ambito deste estudo e as suas respostas sdo anonimas.

Desde ja agradecemos a sua disponibilidade.

*Qbrigatorio

1. Ha quanto tempo trabalha em Marketing Digital? *

(O 0-3anos
(O 4-7anos

(O +8anos
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Inbound Marketing consiste na utilizagdo do Marketing Digital para atrair potenciais
clientes, em vez de os tentar atrair com taticas mais invasivas.

Inbound Marketing foca-se na cria¢do e partilha de contetdos e consequente envolvimento
com os utilizadores.

Metodologia do Inbound Marketing:

CONVERTER| VENDER | FIDELIZAR

Visitantes - —— Promotores

2. Tinha conhecimento deste tipo de estratégia - Inbound
Marketing? *

O sim
O Nao

3. Utiliza estratégias de Inbound Marketing na sua atividade? *
() Sim
(O Nao
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Atrair utilizadores com potencial retorno através da criagdo de contetidos para os varios
canais como Website, Blog, SEO e Redes Sociais.

Visitantes

4. Qual a frequéncia de utilizagao das seguintes estratégias de
Inbound Marketing que aplica na sua atividade para “ATRAIR"
utilizadores: *

1: Nunca 2:Raramente  3:Asvezes 4:Frequemente 5:Sempre

Website O O O O O
Blog O O O O O
SEO O O O O O
RedesSociais (O O O O O
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Converter visitantes que estao ja nos canais enunciados na primeira etapa, em leads
através de ofertas relevantes, contetdos de qualidade para despertar a atragao, persuadir e
gerar confianga no publico-alvo aumentando a taxa de conversao.

CONVERTER

Visitantes

5. Qual a frequéncia de utilizagao das seguintes estratégias de
Inbound Marketing que aplica na sua atividade para
“CONVERTER" visitantes: *

1: Nunca 2:Raramente  3: As vezes Freque:t:emetm 5: Sempre
Formulérios O O O O O

Call-to-Actions O O O O O
Landing Pages O O O O O
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Serao necessarias agoes para que os leads se convertam em vendas. Nesta fase sdo
identificadas carateristicas dos leads e é feita uma comunicagdo segmentada para efetuar
a venda através de varios mecanismos como CRM (todas as informacgées do potencial
cliente), E-mail Marketing, Gestdo de Leads (mensurar os resultados em capturar leads).

VENDER

Clientes

6. Qual a frequéncia de utilizagao das seguintes estratégias de
Inbound Marketing que aplica na sua atividade para “VENDER" a
clientes: *

4:
Frequentemente

CRM O O © O O
fﬂ?rz:ting O O O O O
i O O ® O O

1:Nunca 2:Raramente  3: Asvezes 5: Sempre
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Nesta etapa sao disponibilizados contetdos relevantes e segmentados para os clientes,
distribuidos em diferentes formatos para os envolver com a marca.

Fidelizar clientes € um processo importantissimo, pois € nesta fase que se consegue a
confianga dos mesmos, tornando-se fiéis e embaixadores da marca e recomendando-a a
sua rede de contactos.

FIDELIZAR

. Promotores

7. Qual a frequéncia de utilizagao das seguintes estratégias de
Inbound Marketing que aplica na sua atividade para “FIDELIZAR"
clientes: *

4
Frequentemente

Eventos O O O O O

Content
Marketing
(video, e-books,
webinars, ..)

1: Nunca 2:Raramente  3: As vezes 5: Sempre

O O

Social Inbox

— O
O O

O O O
O O O
Redes Sociais © O O
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8. Na sua perspetiva, os leads gerados através das estratégias
de Inbound Marketing sao mais qualificados que os outros? *

O Sim
(O Nao

9. Com a aplicagao de estratégias de Inbound Marketing, obtém
mais facilmente um ROI (Retorno Sobre Investimento) positivo?

*

O sim
(O Nao

10. Na sua perspetiva, os obstaculos a implementacao de
estratégias de Inbound Marketing nas empresas deve-se: *

[] Recursos Humanos limitados

(] Tempo

[C] Baixo conhecimento

D Dificuldade em criacdo de Conteudos

[:] Resisténcia por parte dos Gestores das Empresas

Outbound Marketing tem como principal objetivo trazer clientes oferecendo
produtos/servicos.

O objetivo € captar atengdo do utilizador ativamente através de publicidade, promogdes e/ou
outras ferramentas de comunicagao.

11. Tinha conhecimento deste tipo de estratégia - Outbound
Marketing? *

O Sim
(O Nao

104



14. Trabalha numa Agéncia de Marketing Digital ou trabalha
como colaborador numa Empresa a realizar trabalhos de
Marketing Digital? *

(O Ageéncia de Marketing Digital

(O Empresa

15. Indique a sua relagao/ligagao com a empresa onde exerce a
sua atividade: *

(O Empresa: Gestor / Marketeer / Assistente Marketing / CEO / Outro

Empresa: Freelancer / Outsourcing (por exemplo: Agéncia Marketing
O Digital)

O Agéncia de Marketing Digital: Gestor / Marketeer / Assistente Marketing /
CEO / Outro

O Agéncia de Marketing Digital: Freelancer / Outsourcing (por exemplo:
Ageéncia Marketing Digital)

16. Idade *

(O 1824 anos
(O 25-34anos
(O 35-44 anos
(O 45-54anos
(O 54-65 anos

(O +65anos
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17.Sexo *

(O Feminino
O

Masculino

-
[o0]

. Formagao Académica *
Ensino Basico
Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura
Pos-graduacao

Mestrado

OOOO0OO0OO0O0

Doutoramento

-t
O

. Localizagao Geografica *
Norte
Centro
Sul

llhas

O OOO0O0

Estrangeiro
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