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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo geral propor estratégias de inbound marketing para as
atividades da Secretaria de inovacdo da UFSC - SINOVA, visando a atragdo e a divulgagao
dos seus produtos e servigos. A fundamentacao teorica abarcou temas relacionados a gestao
universitaria, marketing digital e inbound marketing. Para o alcance do objetivo geral foram
tracados objetivos especificos que resultaram em agdes propositivas de inbound marketing
para a SINOVA. Em termos metodologicos, esta pesquisa caracteriza-se como descritiva,
aplicada, estudo de caso, qualitativa, documental e bibliografica. Em relagdo a coleta de dados
da pesquisa, num primeiro momento, foi aplicado um questionario semiestruturado com os
seus servidores e gestores o que possibilitou a caracterizacdo dos servigos e a descri¢do das
estratégias de comunicagdo externa adotadas pela secretaria. Num segundo momento de
coleta, foi realizada uma entrevista semiestruturada com o seu gestor, com o intuito de
identificar o principal publico-alvo da SINOVA. E, posteriormente, foi aplicada a técnica de
grupo focal com a participacdo de seis representantes desse publico para caracterizar a sua
persona. A andlise dos dados foi realizada considerando a abordagem interpretativa de
Trivinds (1987). Em adicdo, foram propostas ferramentas de inbound marketing para persona
identificada e apresentados indicadores de gestdo para performar o negocio digital da
SINOVA. Por fim, para efeitos de validacdo das propostas apresentadas, foi realizada uma
entrevista semiestruturada com a gestora da Agéncia de Comunicagdo da UFSC - AGECOM
que as considerou imprescindiveis e relevantes para a SINOVA.

Palavras-chave: Gestdo Universitaria. Marketing Digital. Inbound Marketing. Agéncia de
Inovacao.



ABSTRACT

The present work had the general objective of proposing inbound marketing strategies for the
activities of the UFSC - SINOVA Secretariat of Innovation, aiming at attracting and
promoting its products and services. The theoretical foundation covered topics related to
university management, digital marketing and inbound marketing. In order to achieve the
general objective, specific objectives were drawn up that resulted in purposeful inbound
marketing actions for SINOVA. In methodological terms, this research is characterized as
descriptive, applied, case study, qualitative, documentary and bibliographic. Regarding the
collection of research data, at first, a semi-structured questionnaire was applied with its
servers and managers, which enabled the characterization of services and the description of
the external communication strategies adopted by the secretariat. In a second moment of
collection, a semi-structured interview was conducted with its manager, in order to identify
the main target audience of SINOVA. And, subsequently, the focal group technique was
applied with the participation of six representatives of this audience to characterize its
persona. Data analysis was performed considering the interpretive approach of Trivinds
(1987). In addition, inbound marketing tools were proposed for the identified persona and
management indicators were presented to perform SINOVA's digital business. Finally, for the
purpose of validating the proposals submitted, a semi-structured interview was conducted
with the manager of the Communication Agency of UFSC - AGECOM, who considered them
to be essential and relevant to SINOVA.

Keywords: University Management. Digital marketing. Inbound Marketing. Innovation
Agency.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo inicia com a exposi¢ao da contextualizagdo do tema e a problematica da
pesquisa. Dando continuidade, apresentam-se os objetivos: geral e especificos, a justificativa

em conformidade com a relevancia, viabilidade e oportunidade e, finaliza com a organizagao

do trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

O desenvolvimento de um pais estd diretamente relacionado a produgdo de
conhecimento, aliado a tecnologia e a inovagdo. As mudangas tecnologicas, advindas da
inovagdo, impactam a economia, de modo que a auséncia de inovagao reflete diretamente na
auséncia da riqueza produzida por um pais (GOMES; ATRASAS, 2006).

Pesquisa realizada pelo IBGE e pelo IPEA, considerando o tltimo tri€nio 2015-2017,
apontou que 33% das empresas brasileiras buscam inovar (IBGE, 2020), todavia, esse nimero
ainda ¢ baixo quando comparados com outros paises. No indice global de inovagdo, no
ranking de 2018, dentre as 126 nagdes participantes, o Brasil ocupa o 64° lugar (THE
GLOBAL INNOVATION INDEX, 2018).

No que concerne ao estimulo e ao desenvolvimento da inovagao, estudos apontam a
importancia da relagdo universidade-empresa como o principal fator competitivo das
organizagdes (FINEP, 2006).

Atualmente, as universidades publicas federais sdo as principais responsaveis pela
produgdo do conhecimento cientifico no pais (OLIVEIRA, 2018). Moura (2019, n.p) aponta
que “mais de 95% da produgdo cientifica no pais, em bases internacionais, devem-se as
pesquisas realizadas pelas universidades publicas”, evidenciando o quanto a universidade
publica ¢ importante para o contexto do processo de desenvolvimento e transformagdo da
sociedade.

Audy (2017) descreve que a nova economia, global e com viés colaborativo, deriva do
conhecimento, e trazem as universidades uma nova responsabilidade, a de atuarem como
vetores do desenvolvimento economico e social. Torkomian (2015, n.p) corrobora ao
descrever que o papel da universidade ¢ promover o desenvolvimento econdmico e que a
transferéncia de tecnologia confirma a efetividade desse processo.

Assim, considerando a importancia da inovagdo no contexto do desenvolvimento

econdOmico e social, o governo federal, em complemento a Lei n® 10.973, de 2 de dezembro de
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2004, sancionou em 11 de janeiro de 2016, a Lei n° 13.243, que caracteriza o Novo Marco
Legal da Inovagdo e publicou o Decreto n® 9.283, de 7 de fevereiro de 2018 que regulamenta
as referidas leis.

Essa medida estabeleceu incentivos a inovagao de forma a contribuir para um ambiente
mais dindmico e de promog¢do da relacdo universidade-empresa-universidade, fortalecendo
parcerias para que as pesquisas desenvolvidas no ambiente académico possam ser transferidas
de forma efetiva a sociedade (SEBRAE NACIONAL, 2018).

Cabe ressaltar que no contexto das universidades publicas, consideradas instituigoes de
ciéncia e tecnologia (ICT), a lei de inovagdo, desde 2004, passou a exigir dessas institui¢des, a
criacdo de um ntucleo de inovagao tecnolodgica (NIT) com o objetivo de gerir suas respectivas
politicas de inovag¢dao (SANTOS; TOLEDO; LOTUFO, 2009).

Conceitualmente, a lei de inovagdo define o NIT como “estrutura instituida por uma ou
mais ICTs, com ou sem personalidade juridica propria, que tenha por finalidade a gestdo de

politica institucional de inovagao [...]” (BRASIL, 2016), e estabelece suas competéncias:

VII - desenvolver estudos de prospecgdo tecnologica e de inteligéncia competitiva
no campo da propriedade intelectual, de forma a orientar as a¢des de inovagdo da
ICT;

VIII - desenvolver estudos e estratégias para a transferéncia de inovagao gerada pela
ICT;

IX - promover e acompanhar o relacionamento da ICT com empresas, em especial
para as atividades previstas nos arts. 6°a 9°;

X - negociar e gerir os acordos de transferéncia de tecnologia oriunda da ICT
(BRASIL, 2016, online).

De acordo com Ferreira (2018), os NITs desenvolvem um importante papel na

inovacdo. Segundo o autor

[...] eles foram idealizados com o propoésito de aproximar a academia ¢ empresas.
Atuam como agentes entre pesquisadores e aqueles que podem comercializar a
tecnologia. Portanto, sdo instituigdes responsaveis pela politica de inovagdo e
empreendedorismo, além de garantir a transferéncia de tecnologia (FERREIRA,
2018, n.p).

No ambito da Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC, a Secretaria de Inovagao

- SINOVA' ¢ a unidade responsével por

formular, implantar e acompanhar a execug¢ao da politica de inovacao da UFSC, [...]
coordena e executa as agOes e iniciativas relacionadas a inovacdo e ao
empreendedorismo no ambiente académico, produtivo e social, bem como junto aos
ecossistemas de inovagdo. Em adicao, engloba o Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica da
UFSC, exercendo as competéncias e atribui¢des previstas em lei. (UFSC, 2020b).

! Secretaria de inovagdo da UFSC - SINOVA. Disponivel em: <www.sinova.ufsc.br>. Acessado em: 10 de abril
de 2019.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2004/Lei/L10.973.htm#art16%C2%A71vii
http://www.sinova.ufsc.br/
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Estudos realizados por Castro e Souza (2012), ao analisarem o papel dos NITs em
universidades publicas, apontam que ainda ¢ pequeno o nimero de tecnologias licenciadas
frente aos depositos de patentes [...] e afirmam que na maioria das vezes as empresas chegam
até as universidades por intermédio do pesquisador.

Muito embora, os NITs, estejam em busca de se estabelecer como um canal
institucional para formalizar e potencializar relagdes, ainda busca reconhecimento junto aos
seus diversos publicos (CASTRO; SOUZA, 2012).

Silva e Daolio (2017) descrevem que a atual competitividade tem exigido das
organizagdes mudangas nas praticas em relacao as formas de se relacionar com seus clientes e
a sociedade como um todo. Para os autores, a acessibilidade a tecnologia tem permitido as
organizagdes utilizar a internet de forma estratégica e com diferencial competitivo, na
divulgacdo de seus produtos e servicos e, utilizam o marketing digital como estratégia para
aumentar a visibilidade e a interacdo com seus clientes.

Estudos apontam que, “a competitividade estd cada vez mais assentada na capacidade
de adaptacdo a mudangas tecnologicas e nos avangos organizacionais” (FINEP, 2006, p. 15).
Conforme apontam Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 34) “a conectividade ¢
possivelmente o mais importante agente de mudanca na histéria do marketing”.

No entanto, Kotler e Kotler (2015) descrevem que um dos grandes desafios impostos ao
marketing digital € a atragdo dos seus clientes utilizando-se de ferramentas estratégicas para
fornecer informacdes de qualidade e que atenda os desejos e os anseios do seu publico-alvo.

Diante disso, as organizagdes, para aproveitarem as grandes oportunidades do mercado
e os desafios colocados pela tecnologia, precisam cada vez mais ter acesso ao conhecimento
técnico-cientifico e as tecnologias inovadoras e disruptivas desenvolvidas nos ambientes

universitarios para competirem em escala global.

1.2 PROBLEMA DE PEQUISA

Com o intuito de alcangar seus objetivos, a SINOVA busca meios para estabelecer uma
rede de contato com departamentos e pesquisadores de diversas areas do conhecimento e
fomentar a entrada de empresas nesta rede, de forma a estabelecer uma conexdo entre o

mundo académico e o mercado (UFSC, 2019c¢).
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Observa-se que a SINOVA esta presente na internet, por meio de site’, nas midias
sociais com perfil no Facebook® ¢ um canal no YouTube’.

O grande desafio da SINOVA, enquanto secretaria de inovagao € ao mesmo tempo parte
de uma administragao central, pertencente a uma autarquia federal UFSC, ¢ mostrar e divulgar
o seu trabalho, alavancar parcerias e estabelecer relagdes com o mercado, com a comunidade
académica e a sociedade como um todo.

A SINOVA desenvolve um importante papel junto a comunidade académica, por
intermédio das atividades que desempenha no que concerne a gestao da inovagdo, a gestao da
propriedade intelectual, a gestdo da transferéncia de tecnologia (ativos da UFSC), a gestdo de
processos, ao incentivo ao empreendedorismo, a incubacdo de empresas, as startups, aos
relacionamentos e parcerias com seus “stakeholders™.

Todavia, por ser uma unidade da estrutura organizacional da UFSC ainda recente, visto
que foi criada em maio de 2016, a mesma ainda encontra-se em um processo de maturagao de
seus processos e, consequentemente, de reconhecimento de sua atuag@o tanto em nivel interno
quanto em nivel externo a UFSC. As atividades do NIT, que hoje, estdo no ambito da
SINOVA, antes de 2016, estavam vinculadas a Pro-Reitoria de Pesquisa - PROPESQ. Com
efeito, até hoje, parte da comunidade académica quanto parceiros da UFSC ainda buscam a
PROPESQ para tratar de temas e demandas que cabem atualmente a SINOVA.

Assim, para que a SINOVA possa ter um melhor posicionamento tanto no ambito
académico quanto junto as instituicdes e empresas externas, com uma comunicagdo mais
efetiva, que ofereca maior visibilidade aos seus produtos e servigos e atraia potenciais
parceiros e clientes aos ativos da UFSC ¢ o que ¢ buscado no ambito deste trabalho, por meio
de estratégias de marketing digital.

Pressupde-se que o marketing digital através da estratégia de inbound marketing podera
contribuir para a visibilidade dos ativos da SINOVA, nos meios de comunicag¢do digitais,
estabelecendo acdes para a divulgacdo da marca, fortalecer a sua importancia no contexto do
desenvolvimento da relagdo empresa-universidade-empresa e consequentemente, atrair o seu
publico para o consumo de seus produtos e servigos, além de ofertar uma comunicagdo mais

dindmica aos seus usuarios.

* Disponivel em: http://www.sinova.ufsc.br.

? Disponivel em: @Secretaria de Inovagdo da UFSC - Sinova

* Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCTh-XiMbDy5nDDDMcUj9eLA

> Stakeholder “¢ qualquer individuo ou organizacio que, de alguma forma, ¢ impactado pelas agdes de uma
determinada empresa. Em uma tradugdo livre para o portugués, o termo significa parte interessada”
(ROCKCONTENT, n.p, 2018).


http://www.sinova.ufsc.br/
https://www.youtube.com/channel/UCTh-XiMbDy5nDDDMcUj9eLA
https://rockcontent.com/blog/author/redator/
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O inbound marketing trabalha a¢des estratégicas de marketing digital direcionada a
persona, que ¢ o publico-alvo do mercado digital. Porém, convém lembrar que o inbound
marketing ¢ uma metodologia que exige desenvolvimento de contetdo e o seu resultado ¢ de
longo prazo.

Diante disso, o proposito desse trabalho ¢ fazer com que a SINOVA, utilize o marketing
digital para comunicar com a sua persona que, para efeitos deste estudo, consideram-se os
professores, contratados pela UFSC no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019, lotados
nos departamentos que integram o Centro Tecnoldgico — CTC/UFSC e, que atuam ou tenham
o interesse de atuar no desenvolvimento de pesquisas.

Nesta perspectiva, o presente trabalho tem por objetivo buscar respostas para o seguinte
problema de pesquisa: Quais estratégias de inbound marketing podem contribuir para

aperfeicoar a visibilidade dos projetos e das atividades desenvolvidas na SINOVA?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Em consonancia com o problema de pesquisa, apresentado acima, o objetivo geral deste

trabalho é: propor estratégias de inbound marketing para as atividades da SINOVA.

1.3.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral deste trabalho e responder a pergunta de pesquisa foram
elencados os seguintes objetivos especificos:
a) Caracterizar os servicos da SINOVA;
b) Descrever como sdo geridas e aplicadas as estratégias de comunicagdo externa
dos projetos e das atividades desenvolvidas pela SINOVA;
c) Caracterizar a persona da SINOVA;
d) Estabelecer ferramentas para a performance das a¢des de inbound marketing; e

e) Apresentar indicadores (KPIs) para as estratégias de inbound identificadas.
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1.4  JUSTIFICATIVA

A partir da Lei de inovagao, Lei n° 10.973, de 02 de dezembro de 2004, as institui¢des
de pesquisa, cientifica e tecnologica (ICTs) foram obrigadas a institucionalizar, em sua
estrutura administrativa, os denominados Nucleos de Inovacao Tecnologica (NITs), 6rgao que
tem como finalidade gerir a politica de inovagao no ambito das ICTs (BRASIL, 2004).

Na UFSC, o papel do NIT ¢ de atuar na protecdo e no licenciamento da propriedade
intelectual, auxiliando os pesquisadores na elaboracao de contratos e convénios com empresas
que apoiam pesquisas ou participam de colaboragdes com a UFSC (UFSC, 2019a).
Atualmente, as atividades de competéncia do NIT sdo gerenciadas pelo Departamento de
Inovagdo, que ¢ vinculado a SINOVA.

Desde 2004, com a instituigdo da Lei de inovagdo, observa-se que “a gestdo da
tecnologia nas universidades publicas brasileiras tem ganhado crescente importancia para o
sistema de inovagao brasileiro” (GARNICA; TORKOMIAN, 2009, p. 624).

Frente a isso, no contexto das universidades publicas, a introdu¢dao do Novo Marco
Legal da Inovacdo, caracterizado pela Lei n® 13.243, de 11 de janeiro de 2016, ampliou a
competéncia dos NITs e atribuiram novas diretrizes legais de gestdo tecnoldgica.

Convém destacar, que o NIT apresenta como uma de suas competéncias, “promover e
acompanhar o relacionamento da ICT com empresas [...]” (BRASIL, 2016, online). Em
complemento, Paranhos, Cataldo e Andrade (2017) descrevem que a funcdo do NIT ¢
promover e facilitar a relagdo universidade-empresa.

Conforme descrevem Arbix e Consoni (2011) os NITs devem promover acdes no
sentido de aproximar a universidade da empresa. Complementarmente, Pires e Quintelha
(2015), ao realizarem um estudo na Universidade Federal do Reconcavo da Bahia (UFRB),
concluiram que o aumento da proximidade entre pesquisadores e empresarios poderia
contribuir para minimizar a distancia entre universidades e empresas.

Estudos realizados por Garnica e Torkomian (2009) apontam que apesar de haver um
crescimento no numero de patentes a atividade que envolve a sua comercializagdo ainda ¢
recente. Nesse sentido, os autores descrevem que o marketing tecnoldgico se constitui como
uma importante atividade a ser desempenhada pelo NIT, tanto na promog¢ao de parcerias com
o setor produtivo, para realizar o licenciamento de patentes, quanto na viabilizagdo de projetos
de transferéncia de tecnologia e, sugerem estudos nesse sentido (GARNICA; TORKOMIAN,
2009).
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A UFSC, na gestdo 2015-2019, criou em sua estrutura administrativa a Secretaria de
Inovagdo — SINOVA, para apoio e suporte a gestdo da tecnologia na universidade e ao
incentivo a inovagao e ao empreendedorismo.

Assim, considerando as atividades de gestdo desempenhadas pela SINOVA, enquanto,
unidade estratégica de negocio da UFSC e, a necessidade da Secretaria de aprimorar a
visibilidade dos seus produtos e servigos para a comunidade académica, este trabalho torna-se
importante para a SINOVA a medida que propde estratégias de inbound marketing e visa o
aumento do numero de registro de patentes, o aumento do nimero de licenciamento da
propriedade intelectual, a transferéncia de tecnologia, além de proporcionar um melhor
Servico aos seus usuarios.

Ademais, o trabalho ¢ relevante tendo em vista que orienta a SINOVA para uma
comunica¢cdo mais efetiva com o seu publico e podera gerar diretrizes para que outras
unidades da UFSC, académicas e administrativas, possam se posicionar € se comunicar
utilizando-se do marketing digital e, aperfeicoar a visibilidade dos produtos e/ou servigos que
oferecem a comunidade.

Ante o exposto, o estudo torna-se oportuno a medida que propde estratégias do
marketing digital, com o intuito de dar visibilidade a sociedade dos projetos e das atividades
que a SINOVA desenvolve e, permite introduzir novas praticas de se fazer o marketing em
uma secretaria de inovagdo de uma universidade publica federal, além de atender os objetivos
propostos pelo mestrado profissional em administragdo universitaria, linha de pesquisa
Analises, Modelos e Técnicas em Gestdo Universitaria.

Contudo, a viabilidade do presente estudo foi assegurada tendo em vista que nao houve
dispéndios financeiros para a sua realizacdo, a pesquisadora ¢ aluna do Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo Universitaria (PPGAU), servidora da UFSC e orientanda do
professor Alexandre Moraes Ramos, também, Secretario da SINOVA.

Outrossim, convém registrar que a motivagdo para a realizagdo desse trabalho surgiu da
percepcao da mestranda, também, integrante da carreira técnico-administrativo em educacao
da UFSC, frente a caréncia das unidades académicas ¢ administrativas da instituicdo de
utilizar recursos da internet para mostrar e divulgar o seu trabalho nos meios de comunicagao
digitais, mas especificamente, o uso das midias sociais e, que viu uma oportunidade no
mestrado profissional em administragdo universitaria de realizar este estudo na SINOVA.

Por fim, evidencia-se a originalidade da presente pesquisa, pois pesquisas sobre

marketing digital, sobretudo quanto ao inbound marketing, ainda carece de estudos
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cientificos, sendo que a maior parte dos conteudos encontrados sdo desenvolvidos em blogs e

canais do YouTube.

1.5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho apresenta cinco capitulos. O primeiro capitulo aborda a
contextualizagao do tema e a problematica da pesquisa, os objetivos: geral e especificos, a
justificativa e a sua organizagao.

O segundo capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica com as seguintes tematicas:
gestdo universitaria; o novo marco legal de ciéncia, tecnologia e inovagdo; marketing;
segmentacdo e posicionamento; marketing digital; estratégias de marketing digital; inbound
marketing; persona e metodologia do inbound marketing.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que nortearam o
desenvolvimento desse estudo. O capitulo quatro apresenta a caracterizagdo e os resultados da
pesquisa, que nesta oportunidade, envolveu a proposicao de estratégias de inbound marketing
aplicaveis a SINOVA.

O capitulo cinco engloba a conclusdo da pesquisa e as recomendagdes de trabalhos

futuros. Se finda com as referéncias que conduziram a pesquisa, os apéndices e 0s anexos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico que conduziu o presente estudo, cujos
temas, organizam-se em suas se¢des € subsecdes, na seguinte ordem: gestdo universitaria; o
novo marco legal de ciéncia, tecnologia e inovagdo; marketing; segmentacdo e
posicionamento; marketing digital; estratégias de marketing digital; inbound marketing;

persona; e metodologia do inbound marketing.

2.1 GESTAO UNIVERSITARIA

Historicamente, as universidades tém passado por muitas transformagdes. Ao
compararmos a universidade da década de 1950 com a de hoje, pode-se observar grandes
mudangas. Atualmente, as mudangas continuam: a universidade influencia a sociedade que
por sua vez influencia a universidade, num processo ciclico (MORHY, 2004).

Assim, a gestdo universitaria vem passando por novos desafios e desde entdo novos
conceitos tem sido incorporados a sua gestdo (RIBEIRO, 2012). Conforme descreve Ribeiro
(2012) conceitos como eficiéncia, governanga, competitividade e produtividade fazem parte
desse novo modelo e as instituigdes precisam compreender e se adaptar.

Na andlise de Souza (2009) as universidades sdo organizacdes que contribuem para o
avango do conhecimento, para o fortalecimento da economia e para o desenvolvimento
econdmico dos paises. Caracterizadas como instituigdes complexas, pela diversidade de
atribuicdes que desempenham, as universidades estdo inseridas em um ambiente altamente
dindmico e sdo constantemente influenciadas pelas transformacdes sociais, politicas e
tecnolodgicas (SOUZA, 2009).

Ramos et al. (2013) inferem que, a partir da ldégica da Teoria Geral dos Sistemas, a
educagdo superior, em sua integralidade, pode ser entendida como um sistema complexo,
fruto de inlimeras causas e variaveis que se correlacionam e envolvem problemas de natureza
complexa decorrentes da interagdo dos diversos elementos que a compdem.

Ao refletirem sobre a gestdo universitaria Dewes e Bolzan (2018) descrevem que as
constantes reconfiguracdes da vida em sociedade influenciadas pelas tecnologias digitais e
pelas politicas publicas, constituem o atual contexto emergente da educacao superior. Assim,
a gestdo universitaria,

[...] é constituida e impulsionada por meio dos vieses das politicas publicas, da
gestdo educacional académica, das estratégias e politicas organizacionais, do viés
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modelo de gestio concebido pela instituicdo e do viés contextual social, cultural e
histérico (DEWES; BOLZAN, p. 39, 2018).

Mancebo, Maués e Chaves (2006) ratificam ao descreverem que as universidades
independentemente de suas particularidades vém sofrendo constantes mudangas em
decorréncia das novas demandas da economia global e pelos papéis que o Estado vem
desempenhando. Ainda segundo os autores, a interferéncia do Estado, através de politicas
publicas, redefiniu a concep¢do de universidade que transcende de institui¢do social para
organizagdo social, sendo referenciada pela logica do mercado (MANCEBO; MAUES;
CHAVES, 20006).

De modo complementar, Ribeiro (2017) aponta que na sociedade do conhecimento a
gestdo da universidade engloba os seguintes aspectos: o planejamento, o uso da tecnologia, a
atividade de pesquisa, a reconfiguracdo da gestdo, a influéncia do mercado. Aspectos esses,
que influenciam a forma como as institui¢des universitarias tem se organizado e como tem se
percebido no cenério politico, econdmico e cultural (RIBEIRO, 2017).

A figura 1 mostra o paradigma atual da organizagdo da gestdo universitaria.

Figura 1- Organizacdo da Gestdo Universitaria.

Planejamento

Mercado _ Tecnologia
Gestao

universitaria

Reconfiguracdo Pesguisa e
da gestdo inovacdo

Fonte: RIBEIRO, 2017, p. 360.

Ramos et al. (2013) descrevem que as mudangas e as inovagdes impactam de modo
significativo o ambiente das institui¢des publicas federais e que diante disso, as universidades
precisam se adaptar aos novos modelos de gestdo, estruturas e processos organizacionais,
tecnologias empregadas, competéncias requeridas, incluindo nesse processo a atividade fim

da instituicdo, representada pelo tripé: ensino, pesquisa e extensao.



25

Em complemento, Souza (2014) corrobora que as constantes redefinicdes dos papéis
das institui¢des de ensino superior exigem novas habilidades e competéncias para geri-las.

Para Dewes e Bolzan (2018) nos ultimos tempos, o contexto emergente da educagao
superior tem sido emoldurado por um conjunto de regulamentagdes que direcionam o seu
funcionamento.

Nesse contexto de mudangas e novos desafios, Morosini ratifica ao expressar que,

[...] a educag@o superior vive um momento singular no contexto soécio-histdrico e
econdmico mundial. Além de desafios as fung¢des de ensino, pesquisa ¢ extensdo de
qualidade, novos desafios estdo postos dos quais se destaca considerar as demandas
locais num contexto global (MOROSINI, 2014, p. 386).

Na analise de Dourados (2002), no Brasil, as politicas educacionais t€ém sido marcadas
por mudangas, sobretudo, na ordem juridico-institucional. Segundo o autor, a aprovagdo da
nova Lei de Diretrizes e Bases (LDB) e do Plano Nacional de Educagdo (PNE) trouxe
interferéncias e consequentes redirecionamentos nos mecanismos ¢ nas formas de gestao.

Em vista disso, observa-se que as politicas publicas vém afetando as atividades fins das
institui¢des de ensino superior, pois, conforme descreve Ramos et al. (2013) essas
instituicdes, de forma direta e indireta, ao longo da histéria, vem sofrendo interferéncias do
Estado, que por sua vez, influenciam a concep¢do, a missdo e as formas de atuagdo da
universidade e induzem a reflexdes e um olhar direcionado para a gestdo, ampliando o seu
eixo fundamental.

Dando continuidade ao contexto das mudangas no sistema universitario brasileiro,
Arbix e Consoni (2011) depreendem que a aprovacdo do Marco Legal da Inovacao, Lei n°
10973, de 02 de dezembro de 2004, que ampara e incentiva, de forma legal, a
comercializacdo dos resultados das pesquisas, de cunho cientifica e tecnolédgica, realizada no
ambito académico, marca a inflexdo na trajetdria do sistema de gestdo da propriedade
intelectual e de transferéncia de tecnologia na universidade brasileira.

Com a criagdo da Lei de Inovagdo, em 2004, reiterada pelo Novo Marco Legal de
Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo, Lei n° 13.243, de 11 de janeiro de 2016, que incentiva e
estimula a inova¢ao no Brasil, as universidades assumem outra dimensdao em seu contexto, a
inovagdo. Desta forma, observa-se que o Marco Legal da Inovagdo caracteriza-se como mais
uma politica publica que provoca interferéncia no ambiente da universidade.

A promulgagdo da referida Lei, determina que as Institui¢des de Ciéncia e Tecnologia
(ICTs) criem, em sua estrutura, os denominados Nucleos de Inovagdo Tecnoldgica (NITs)

com a finalidade de gerir as politicas de inova¢do na instituicdo (BRASIL, 2016). No ambito
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da Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC, atualmente, as politicas de inovagdo sao

gerenciadas pela SINOV A que incorporou as atividades do NIT.

2.1.1 O Novo Marco Legal, de Ciéncia, Tecnologia e Inovacao

As universidades publicas brasileiras, produtoras de ciéncia e tecnologia, contribuem
para o desenvolvimento do pais, ao transferir e aplicar os seus conhecimentos em prol da
sociedade (MIRANDA; SIDULOVICZ; MACHADO, 2016).

Matias-Pereira (2015) descreve que o desenvolvimento econdmico de um pais estd
relacionado a utilizagdo intensiva da ciéncia, da tecnologia e da inovagao tecnologica.

No ambito das universidades, atualmente a inovagdo ¢ regulamentada pelo Novo Marco
Legal de Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo, que tem por objetivo proporcionar segurancga
juridica, estimular o desenvolvimento da inovagdo no pais e fortalecer o processo de interagao
universidade-empresa (RAUEN, 2016).

Esse instrumento busca meios de tornar o ambiente de inovagdo mais dinamico.
Machado, Sartori e Crubelatte (2017) descrevem que o Novo Marco Legal conferiu maior
autonomia as ICTs, aos pesquisadores e, principalmente, aos NITs.

Rauen (2016) corrobora ao afirmar que as novas competéncias atribuidas aos NITs, pelo
Novo Marco Legal da Inovagao, fortaleceu o seu papel dentro da instituigdo que além de gerir
a politica de inovagdo nas instituigdes publicas passou a ter um carater estratégico,
prospectivo e analitico.

Nesse contexto, compete aos NITs:

I - zelar pela manutengdo da politica institucional de estimulo a prote¢do das
criagdes, licenciamento, inovagdo e outras formas de transferéncia de tecnologia; II -
avaliar e classificar os resultados decorrentes de atividades e projetos de pesquisa
para o atendimento das disposi¢des desta Lei; III - avaliar solicitagdo de inventor
independente para ado¢do de inven¢do na forma do art. 22; IV - opinar pela
conveniéncia e promover a prote¢do das criagdes desenvolvidas na instituigdo; V -
opinar quanto a conveniéncia de divulgagdo das criagdes desenvolvidas na
instituigdo, passiveis de protecao intelectual; VI - acompanhar o processamento dos
pedidos e a manutengdo dos titulos de propriedade intelectual da instituigdo.
(BRASIL, 2004).

VII - desenvolver estudos de prospecgdo tecnologica e de inteligéncia competitiva
no campo da propriedade intelectual, de forma a orientar as a¢des de inovagdo da
ICT; VIII - desenvolver estudos e estratégias para a transferéncia de inovagao gerada
pela ICT; IX - promover e acompanhar o relacionamento da ICT com empresas, em
especial para as atividades previstas nos arts. 6° a 9°; X - negociar e gerir os acordos
de transferéncia de tecnologia oriunda da ICT (BRASIL, 2016).
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Os NITs tem papel fundamental na promocao da universidade-empresa a medida que
desenvolvem estratégias de relacionamento com o seu publico e oferecem servigos ou
tecnologias de acordo com as necessidades dos seus clientes. Coelho e Dias (2016) ratificam
ao concluirem que as universidades precisam promover a¢des de melhorias na interagdo com
o mercado para transferir tecnologia para as empresas.

Em vista disso, e em virtude do uso das tecnologias digitais, atualmente a estratégia de
marketing digital que dé visibilidade ao negdcio e proporciona relacionamentos € o inbound
marketing, que utiliza estratégias no ambiente digital para atracdo de potenciais clientes.
(RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

Porém, antes de adentrar efetivamente no marketing digital faz-se necessario uma breve
contextualizacdo sobre os aspectos do marketing envolvendo seu conceito, evolugdo e as

varidveis que conduzem o seu planejamento.

2.2 MARKETING

Sabe-se que o marketing surgiu nos primordios da civilizagdo, quando, naquela época, o
homem, através da economia de subsisténcia, operava relagdes de troca para sua
sobrevivéncia. Contudo, registros formais de seu conceito e estratégias datam da década de
1950, e de 14 pra c4, continuam em constante desenvolvimento (YANAZE, 2011).

Nesse sentido, Miranda e Arruda (2004) descrevem que ¢ entendimento consensual na
literatura que o marketing tenha surgido com o inicio da humanidade. Segundo os autores, o
marketing enquanto ciéncia surge por volta de 1900 e, desde entdo, grandes debates tedricos
acerca de seu entendimento tem ocorrido.

Menezes (2017) descreve que o marketing ¢ a area responsavel pela interligagdo das
empresas com seus clientes e que para entender sua fung¢@o e importancia € preciso conhecer
seu conceito e a evolucao de seu conceito.

Conceitualmente, Kotler e Levy (1969, p. 10), definem o marketing como,

[...] uma atividade social generalizada que vai além da venda [...] é visto como a
tarefa de encontrar e estimular compradores para a producdo das empresas. Envolve
o desenvolvimento de produtos, preco, distribuicio e comunica¢do (KOTLER;
LEVY, 1969, p. 10, traduzido pela autora).

Para Las Casas, a defini¢ao de marketing,

[...] engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
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ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem estar da
sociedade (LAS CASAS, 2006, p.10).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 3) a forma mais resumida de definir marketing
¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”. A esséncia do marketing estd relacionada ao
processo de troca entre empresas e clientes, de forma voluntaria e benéfica para ambas as
partes envolvidas no processo (CHURCHILL, 2017; COBRA, 2009; HONORATO, 2004).

Castro (2016, n.p) compreende o marketing “como um conjunto de estratégias que visa
agregar valor as marcas, produtos, servigos e, principalmente, as relagdes entre empresas,
clientes, colaboradores, parceiros, governos e sociedade em geral”.

Em complemento, Grewal e Levy (2017) destacam que o marketing ¢ importante
porque ele engloba todas as dareas de uma organizagdo, orienta a producdo, cria
relacionamentos duradouros e valiosos, cria impactos significativos nos consumidores além
de auxiliar na expansdo global das empresas.

Contudo, Contreras e Ramos (2016) descrevem que existem inUimeras defini¢des e
interpretagdes do que vem a ser marketing. Na visdo dos autores, a diversidade de conceitos
dificulta o desenvolvimento das fungdes de marketing e causa impactos no desempenho das
organizagoes.

Tal afirmacao € corroborada por Gomes e Kury (2013) ao descreverem que,

desde que o marketing passou a ser uma corrente amplamente utilizada na gestdo
administrativa, por volta da década de 60, suas defini¢des conceituais vem mudando
e evoluindo junto com a dindmica do proprio mercado e o comportamento dos
consumidores (GOMES; KURY, 2013, p. 2).

Devido a habilidade do marketing de reinventar seus conceitos e estratégias, a American
Marketing Association (AMA), comunidade americana, formada por profissionais que se
dedicam ao ensino e ao estudo do marketing, atualiza, de tempos em tempos o seu conceito.

Assim, de forma conceitual, a American Marketing Association (AMA) define o
marketing como “uma atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral” (AMA, 2013).

Embora ao longo das décadas o marketing tenha se modificado, em decorréncia das
mudancas do mercado, seu trabalho sempre esteve embasado no marketing mix: prego, praga,
produto e promogao, vetores que orientam a relacdo da empresa com o mercado (MORETTI;

OLIVEIRA; SOUZA; 2018).


https://rockcontent.com/blog/o-que-e-marketing/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-estrategia-de-marketing/
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Menezes (2017, online, n.p) afirma que “o conceito de marketing tem como ferramenta
principal o composto de marketing, também chamado de mix de marketing, composto
mercadologico, quatro Ps, dentre outros”.

De autoria do professor Jeromy McCarthy, os quatro Ps, tem como finalidade promover
a interacdo da organizagdo com o seu meio em prol do alcance dos objetivos organizacionais
(COBRA, 2009). Complementarmente, Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) descrevem que o

mix de marketing &,

uma ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos
consumidores. Basicamente existem quatro Ps: produto, preco, ponto de venda e
promogao. Trata-se de uma ferramenta desenvolvida para auxiliar o planejamento
dos produtos e dos servicos que a empresa ird oferecer aos seus clientes (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 66).

Tal afirmacao ¢ corroborada por Churchill (2017) ao descrever que o composto de
marketing sdo ferramentas estratégicas utilizadas pelas empresas tendo por objetivo criar
valor para os clientes e alcangar os objetivos pretendidos.

Grewal e Levy (2017, p. 7) descrevem que “tradicionalmente, o marketing esta dividido

13

em um conjunto de quatro decisdes e¢ acdes inter-relacionadas”. Segundo os autores, “os
quatro Ps s3o o conjunto de decisdes/atividades controlaveis que a empresa utiliza para
atender as necessidades do mercado-alvo” (GREWAL; LEVY, 2017, p. 7). Em complemento,
Gabriel (2018) coloca que esses quatro pilares basicos devem trabalhar de forma equilibrada
para fortalecer a marca frente ao seu publico-alvo.

Diante do exposto, o quadro 1 aborda os elementos que compdem o mix de marketing e

o que envolve cada um dos seus elementos.

Quadro 1 - Elementos do Mix de marketing.

4 Ps Pergunta Relacionado a: Foco Pontos trabalhados:
Produto Quem? O que sera | Atender e satifazer | Entender o ciclo | Embalagem,
oferecido ao | as demandas do | de vida do | conteudo, cor, forma,
mercado? mercado. produto/servigo; | tamanho e etc.
Definir
atributos e
caracteristicas
do que é
oferecido.
Praga Onde? Divulgacdo do | Visibilidade Logistica e canais de
produto/ Ponto de distribui¢do.
venda
Prego Quanto? Sobrevivéncia  do | Gerar receita de | Valores financeiros:
negocio/ Futuro da | forma atrativa custos, lucro, prazos,
empresa. descontos.
Promocao Como? Publicidade/ Solucionar Estratégias de
comunicar o | desejos e | divulgagdo
produto para o | necessidades relacionados a:
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publico-alvo dos clientes. publicidade,
propaganda,
merchandising,
promogao
Fonte: adaptado de Xavier (2009) e Gabriel (2018, Blog RockContent, n.p.).

Entretanto, Kotler e Keller (2012) mencionam que os quatro Ps ndo conseguem mais
dar conta do marketing devido a sua abrangéncia, complexidade e riqueza. Souza, Oliveira e
Carvalho (2018) contribuem ao descrever que em virtude das constantes transformagdes do
ambiente e das variaveis a que estdo expostos o que existe sao tendéncias e teorias delas
decorrentes que devem ser consideradas no planejamento de marketing da empresa.

Nakagawa ¢ Gouvéa (2006) ressaltam que a internet tem proporcionado as empresas
novas formas de ofertar seus produtos e servigos, € que isso tem afetado em varias dimensoes
a organizagdo e a sociedade. De acordo com Gabriel (2018) o mix de marketing se faz
importante a medida que auxilia as organiza¢des na definicdo de como ser mais efetivo na
conquista ¢ na manuten¢do do cliente e conclui, independentemente do numero de “Ps”, o
fundamental, é que a ferramenta ¢ os modelos de gestao adotados tenham o foco voltado para
o seu publico-alvo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) esclarecem que a evolugdo do conceito de mix de
marketing trouxe o cliente para o cerne do desenvolvimento de suas agdes. Segundo os
autores, na economia digital “o mix de marketing (os quatro Ps) deve ser redefinido como os
quatro Cs: cocriagdo (co-criation), moeda (currency), ativacdo comunitiria (communal
activation) e conversa (conversation)” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 67).

Nessa nova perspectiva do mercado digital os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) apontam que a cocriagdo ¢ a estratégia utilizada para o desenvolvimento de produtos,
pois promove o engajamento do cliente no estagio inicial de sua concep¢ao. Com relagdo a
moeda, os autores descrevem que os precos praticados sdo flexiveis e determinados pela
demanda do mercado, a ativagdo comunitaria estd relacionada a entrega de produtos e
servicos de forma quase que instantdnea e que a conversa se prolifera por meio de midias
sociais permitindo a troca de mensagens e avaliagdes pelos clientes.

Nesse contexto, Xavier (2009) descreve que “o produto passa a ser visto sob o ponto de
vista do cliente; o preco, em fungdo do custo para o cliente; a praga em fun¢do da comodidade
ou conveniéncia do cliente e a promo¢dao em funcdo da comunicagdo para o cliente”
(XAVIER, 2009, p. 12).

Basta et al. (2006) colocam que as atividades de marketing se desenvolvem em um

ambiente que estd em constante mutacao devido as interferéncias provocadas pelos aspectos
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internos e externos do meio em que a organizagdo esta inserida. De modo complementar,

Menezes (2017) aponta que as mudangas no mercado, provocadas pelo ambiente externo,

estimulam alteragdes na administragao das empresas.

Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ratificam ao afirmar que o

marketing estd em constante desenvolvimento e no decorrer dos anos vem sofrendo grandes

mudangas.

Tal afirmacao ¢ corroborada por Kotler e Keller (2012) ao argumentarem que influentes

forgas sociais sdao responsdveis por provocarem mudangas no comportamento dos

consumidores e, que isso requer das organizacdes e dos profissionais de marketing novas

competéncias para enfrentar os complexos desafios do mercado.

Conforme descrevem Erragcha e Romdhane (2014, p. 137):

nos ultimos anos, as mudangas profundas no campo do marketing estdo relacionadas
ao surgimento da internet e das redes sociais digitais. [...] No novo ambiente de
marketing economico e social, o desenvolvimento de novas tecnologias juntamente
com a evolugdo da internet, trouxe um profundo impacto nos estilos de vida dos
consumidores e consequentemente nos conceitos ¢ praticas do marketing
(ERRAGCHA; ROMDHANE, 2014. p. 137, traduzido pela autora).

Assim, Casarotto (2018) contribui ao descrever que em virtude das transformagdes

tecnologicas, proporcionadas pelo ambiente da internet, atualmente, vivenciamos o mais

recente estagio do mercado, a era do marketing 4.0.

Segundo os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o marketing 4.0 se apresenta

como

uma abordagem de marketing que combina interagdo on-line e off-line entre
empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento das marcas e,
finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com o toque pessoa a
pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores. Ele ajuda os profissionais
de marketing na transi¢do para a economia digital, que redefiniu os conceitos chave

de marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 71).

De modo geral, o quadro 2 apresenta um comparativo entre o marketing 1.0, 2.0, 3.0 e

4.0.
Quadro 2 - Comparagdo entre marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0.
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Objetivos Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um | Atrair a partir de
consumidores lugar melhor conteudos

relevantes e
segmentados

Forcas Revolugdo Tecnologia da | Nova onda de| A internet e a

propulsoras industrial informagao tecnologia geracao de
conteudo nela

Como as empresas | Compradores de | Comprador Ser humano pleno, | Ambiente  online

veem 0 mercado massa, com | inteligente, dotado | com coragdo, mente | efémero, atrair
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necessidades de coracdo e mente. | e espirito. invés de incomodar.
fisicas.
Conceito de | Desenvolvimento Diferenciagio Valores Valores
marketing de produto
Diretrizes de | Especificagdo  do | Posicionamento do | Missdo, visdo e | Missdo, visdo ¢
marketing da | produto produto da empresa | valores da empresa | valores da empresa
empresa
Proposicao de | Funcional Funcional e | Funcional, Funcional,
valor emocional emocional e | emocional e
espiritual espiritual
Interacao com | Transagdo do tipo | Relacionamento um | Colaboracdo um | Colaboragao um
consumidores um para um para um para muitos para muitos

Fonte: adaptado de Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p. 6) e Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017).

Desta feita, percebe-se que no decorrer de seu processo evolutivo o marketing,
inicialmente, tinha seu foco puramente voltado para o produto, posteriormente evoluiu e
passou a ser centrado na satisfa¢do e retengdo do consumidor. Em seguida, surge o marketing
voltado para as pessoas e passou a agregar valores aos produtos e servicos e, atualmente seu
foco estd centrado na informacdo, ou seja, na atracdo dos clientes a partir da produgdo de
conteudos relevantes aos seus consumidores.

Segundo Menezes (2017) a evolugdo do conceito de marketing sempre esteve pautada
na criagdo de vantagens competitivas para atrair € manter clientes e assim atingir os objetivos
organizacionais.

Basta et al. (2006) descrevem que em decorréncia da evolucdo da relagdo cliente —
empresa, surgem as organizacoes voltadas para o marketing, com um olhar apontado para as
necessidades e os desejos dos clientes. Esse tipo de organizagdo, segundo os autores,
considera que os clientes sdo diferentes e que seus desejos sdo mutaveis e, por este motivo,
apostam em um relacionamento duradouro com beneficios mutuos (BASTA et al., 2006).

Nesse sentido, Cobra (2009) corrobora ao afirmar que o marketing voltado para o
mercado “passa a incluir em seu contexto a busca de relacionamento com fornecedores,
clientes, e clientes internos, privilegiando a preocupag¢do com o social, ou seja, com a
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral” (COBRA, 2009, p. 19).

Ademais, Grewal e Levy (2017, p. 16) descrevem que “as empresas estdo adotando
novas tecnologias, como midias sociais € mdveis, para poder se conectar melhor com os
clientes e, portanto atender as suas necessidades de forma mais eficaz”. Assim, os autores
argumentam que, “as empresas levam as midias sociais e mdveis a sério incluindo essas
ferramentas avancadas no desenvolvimento de suas estratégias de marketing” (GREWAL;

LEVY, 2017, p. 16).
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Considerando que a transformagao digital vem impactando as formas de comunicagdo e
de marketing, Rabelo (2017) descreve que a internet mudou o comportamento dos
consumidores e atualmente as organizagdes utilizam o marketing digital como estratégia de
abordagem ao cliente.

Menezes (2017) coloca que o comportamento do consumidor ¢ complexo, sofre
influéncia de diversos fatores e varia de pessoa para pessoa. Assim, a autora pondera que para
fidelizar clientes € preciso segmentar o mercado de forma diferenciada, pois € preciso ir além
de dados demograficos como idade, classe social, localizagdao e, buscar informagdes sobre
seus habitos, seu estilo de vida e seus valores.

Desta feita, considera-se importante destacar que o marketing trabalha a segmentacgao de
mercado para identificagdo de seu publico-alvo € o posicionamento como base para o
desenvolvimento de suas estratégias. A subsecdo seguinte traz reflexdes a respeito da

segmentacao e do posicionamento como importantes ferramentas estratégicas do marketing.

2.2.1 Segmentagio e Posicionamento

Os mercados sdo formados por clientes diferentes em diversos aspectos (KOTLER,
1998). Nesse sentido, uma organizacdo antes de definir estratégias de mercado para
conquistar seus clientes precisa compreender os segmentos do mercado as quais competem
(WEINSTEIN, 2006, traduzido pela autora).

Wedel e Kamakura (2012, p. 3, traduzido pela autora) corroboram ao dizer que “a
segmentacdo de mercado ¢ um elemento essencial do marketing”. Segundo os autores “a
segmenta¢dao de mercado, introduzida por Smith em 1956, tornou-se um conceito central tanto
na teoria quanto na pratica do mercado” (WEDEL; KAMAKURA, 2012, p. 3, traduzido pela

autora).

De acordo com Larentis (2012),

as caracteristicas individuais do consumidor se referem aos recursos que ele possui,
como o tempo e renda, a personalidade, valores e estilos de vida, o seu nivel de
conhecimento, as percepcdes, suas atitudes, seu nivel de motivagdo, o envolvimento,
suas emogdes e aprendizagem. Com a compreensdo dessas caracteristicas os
profissionais de marketing podem propor a¢des que se aproximem dos consumidores
e que atendam as suas necessidades (LARENTIS, 2012, p. 150).

Complementarmente, Jansen e Caixeta (2015) descrevem que através da segmentagao
de mercado ¢ possivel as organizacdes identificarem de forma mais individual as necessidades

e os desejos dos seus consumidores.
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Solomon (2016) contribui ao descrever que estamos evoluindo de uma cultura de massa
(consumidores com a mesma preferéncia) para uma cultura diversa (diversidade de opg¢des de
um determinado produto no mercado). O autor esclarece que essa mudanga cultural, torna de
extrema importancia a identificagdo de segmentos de mercado distintos para que seja possivel
desenvolver mensagens e produtos especializados a grupos especificos (SOLOMON, 2016).

Segundo o autor, quando uma empresa utiliza estratégias de segmentacdo de mercado
ela “direciona seu produto, servico ou ideia apenas a grupos especificos de consumidores”
(SOLOMON, 2016, p. 6).

Smith (1956) coloca que a segmenta¢ao de mercado

consiste em olhar para o mercado heterogéneo como um conjunto de mercados
homogéneos em resposta a diferentes preferéncias nos varios segmentos de
mercado. E atribuido aos desejos dos consumidores e utilizadores por uma satisfagdo
mais precisa das suas necessidades diferenciadas (SMITH, 1956, p.6, traduzido pela
autora).

Complementarmente, Camarotto (2009) descreve que a segmentagdo de mercado esta
relacionada a divisdo do mercado em grupos identificdveis e em quantidade suficiente para
que a empresa consiga oferecer seus produtos e servicos.

Para Rocha et al. (2015) a segmenta¢do de mercado

consiste, literalmente, em dividir o mercado em partes menores, a fim de conhecer
os consumidores e concentrar os esforcos no segmento escolhido. E dividir para
multiplicar, ou seja, divide-se o mercado em partes menores, para assim conhecer
melhor os consumidores e ter condi¢des de oferecer um produto que represente suas
reais necessidades, agregando valor [...] (ROCHA, et al. 2015, n.p, online).

Xavier (2009) descreve que a segmentacao do mercado consumidor

¢ um processo cada vez mais irreversivel, e representa uma evolugdo do mercado e
dos consumidores. A diversificagcdo de produtos e de possibilidades de consumo leva
os mercados a abrirem janelas de oportunidades em varios segmentos. [...] Essa
segmentacdo pode percorrer diversos caminhos: demografico, geografico,
psicografico, cultural, comportamental (XAVIER, 2009, p. 97).

De modo complementar, Gabriel (2017, n.p) descreve que

a segmentacdo de mercado ¢ uma forma de conhecer o seu publico para otimizar as
suas estratégias de comunicacdo e marketing. Segmentar um mercado significa
separa-lo em grupos diversos de acordo com suas caracteristicas, necessidades e
preferéncias.
Ainda segundo Gabriel (2017) dividir o mercado em diferentes grupos € necessario para
a empresa identificar quem € o seu publico e assim tragar estratégias de contetdo para atrair e

relacionar com seus segmentos. Nesse sentido, o autor pondera que para segmentar € preciso
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identificar alguns critérios que afetam as decisdes de compra dos usudrios e, que a partir

disso, surge a definicao de persona, como ¢ chamado o publico-alvo do mercado digital.

Tomanari (2003) ao realizar pesquisas, sobre as bases de segmentacao de mercado, em

vinte e seis obras, concluiu que nao existe um consenso entre os autores das obras

pesquisadas, no que concerne aos critérios de segmentacdo de mercado, pois, segundo a

autora, praticamente todos os autores pesquisados abordam os critérios de forma diferente.

Contudo, Tomanari (2003) coloca que apesar das diferencas encontradas, a grande

maioria dos autores pesquisados abordam de forma comum cinco critérios de segmentagao,

como demonstra o quadro 3.

Quadro 3 - Critérios para segmentagdo de mercado.

Tipo de segmentacio

Foco da segmentaciio

Variaveis trabalhadas

Geografica Divisdo do mercado por unidades ¢ | Geograficas: regido, estados,
caracteristicas geograficas municipios, cidade ou metragem,
densidade,  populagdo, clima,
limites, etc.
Demografica e Socioecondmica A divisdao do mercado considera as | Demograficas: idade, sexo,

caracteristicas
pessoas

objetivas das

tamanho, nimero de dependentes,
estado civil, raga, nacionalidade,
religido, etc.

Socioeconomicas: renda,
ocupagdo, grau de instrugdo, classe
social, etc.

Psicografica A divisdo do mercado considera as | Psicograficas: estilo de vida,
caracteristicas  subjetivas  das | personalidade, atitude, atividades,
pessoas interesses, opinides, valores,

percepgcoes, etc.

Beneficio A divisao do mercado considera os | Beneficio: satisfagdo, prestigio,
beneficios dos produtos. qualidade, durabilidade,

atendimento, aparéncia, procura
por produtos saudaveis ou
ecologicos, etc.

Comportamental O mercado ¢ dividido em relacdo | Comportamental: ocasido da

ao conhecimento, a lealdade e
consumo de produtos.

compra, status de uso, lealdade,
razdo da compra, frequéncia da
compra, local da compra, etc.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 63) colocam que

Fonte: adaptado de Tomanari (2003, p. 28-36).

tradicionalmente, o marketing sempre comeca pela segmentagdo — a pratica de
dividir o mercado em grupos homogéneos com base em seus perfis geograficos,
demograficos, psicograficos, e comportamentais. A segmentacdo costuma ser
seguida pela definicio do mercado-alvo — a pratica de selecionar um ou mais
segmentos que a marca se empenhara em seguir com base na atratividade e na
adequacgdo desses segmentos a marca. A segmentagdo e a defini¢do do mercado-alvo
sdo aspectos fundamentais da estratégia de marca.

Todavia, os autores colocam que essa pratica caracteriza o relacionamento vertical

entre empresas e clientes, com pouco envolvimento ou participagdo do cliente, e que “na
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economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes horizontais de
comunidades. Hoje, as comunidades sdo os novos segmentos” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 64).

No mercado digital o relacionamento das empresas com as comunidades de
consumidores ocorre mediante consentimento prévio, isso quer dizer que as empresas podem
continuar usando a segmentacao, a definicdo do mercado-alvo e o posicionamento, desde que
sejam transparentes com os clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 64-
65).

O processo de segmentar o mercado consiste em escolher um grupo de consumidores
com necessidades homogéneas e, portanto identificar os fatores que afetam a decisdo de
compra, oportunizando vantagens a empresa permitindo sua diferenciacdo no mercado
(FERREIRA, 2000).

O processo de segmentagao esta relacionado a pratica de

[...] estimar o tamanho atual do mercado, identificar os concorrentes ¢ respectivas
participagdes, ¢ o potencial de crescimento deste mercado. Em seguida, é preciso
separar os consumidores em grupos, de tal forma que a necessidade genérica a ser
atendida tenha matizes especificos, que sdo semelhantes para os que pertencem ao
mesmo grupo e diferentes dos demais grupos. Esta divisdo pode ocorrer segundo
critérios geograficos, demograficos, psicograficos ou comportamentais. Os
segmentos resultantes desta divisdo devem ser avaliados segundo o tamanho,
potencial de crescimento e atratividade, em relacdo aos objetivos e recursos da
empresa. Finalmente, sdo escolhidos um ou mais segmentos a serem atendidos - o
mercado-alvo, ou target - que serdo objeto de estudos, planos e agdes de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor em relagdo aos
concorrentes (FERREIRA, 2000. p. 3).

Na sequéncia, a figura 2 ilustra o processo de segmentagdo e posicionamento.

Figura 2 - Processo de segmentagdo e posicionamento.

Segmentac¢io de Mercado Alvo de Mercado Posicionamento da Oferta
o Identificar as wvaridveis de | e Avaliar a atratividade de cada | e Identificar 0s possiveis
segmentacdo e segmentar 0 | segmento; conceitos de posicionamento para
mercado; e Selecionar o(s) segmento(s)-alvo | cada segmento-alvo;
e Desenvolver os perfis dos A e Selecionar, desenvolver e
segmentos resultantes. / comunicar 0 conceito de
posicionamento escolhido.

Fonte: adaptado de Ferreira (2000, p. 3).

O posicionamento segundo Falcdo et al. (2016) “é a consequéncia natural do processo
de segmentacgao, representando a forma como a empresa se propde a entregar valor para seus

clientes”.
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Segundo Kotler (1998, p. 265) o posicionamento ¢ definido como o “ato de desenvolver
a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢cdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvo”.

Rocha (1999) coloca que o termo posicionamento tem sido apresentado com diferentes
enfoques. Para a autora, o posicionamento trabalha a imagem do produto na mente do

consumidor e resulta de trés dimensdes:

. O tipo de oferta que a empresa faz (produto);

. A que grupo de consumidores no mercado (grupo-alvo); e

. Com relagdo as ofertas dos concorrentes (concorréncia) (ROCHA, 1999,
p-51).

E acrescenta a autora “o posicionamento do produto orienta as decisdes de marketing,
definindo a resposta esperada dos consumidores com relacdo aos beneficios funcionais e
psicolégicos relevantes do produto” (ROCHA, 1999, p. 51).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 65) descrevem que o posicionamento

¢ uma promessa atraente que os profissionais de marketing transmitem para
conquistar coragdes ¢ mentes dos consumidores. [...] para exibir a verdadeira
integridade da marca e conquistar a confianga dos consumidores, os profissionais de
marketing precisam cumprir essa promessa com uma diferenciagdo solida e concreta

por meio de seu mix de marketing (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 65).

Por fim, Oliveira e Campomar (2007) colocam que o posicionamento tem uma
importancia estratégica no processo de marketing e que por isso deve ser avaliado de forma
regular para que se possam identificar alteracdes nas preferéncias do publico-alvo e nas

estratégias dos concorrentes e assim propor medidas corretivas.

2.3 MARKETING DIGITAL

Novos métodos de marketing sdo potencialmente capazes de impulsionar a base de
clientes de uma empresa. Cruz e Silva (2014) descrevem que em decorréncia do avango
tecnologico e do crescimento da internet surge o marketing digital, uma modalidade que
permite a interagdo no ambiente online entre a organizagao e seus clientes.

O surgimento dos meios de comunicagdo digitais € o seu uso excessivo tem tornado a
comunicagdo cada vez mais virtual permitidindo que as agdes de marketing digital das
empresas ampliem os seus negocios, desenvolvam relacionamentos com o seu publico-alvo e

fortalegam a sua marca (KENDEZERSKI, 2005).
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Nesse sentido, Castells (2003) aponta que a internet ¢ a grande responsavel pelas
mudangas ocorridas no ambiente das organizagdes e que seu uso adequado ¢ fator decisivo
para a produtividade e a competitividade, independentemente do tipo de negdcio.

Para Torres (2009) o crescimento do uso da internet, por uma parcela significativa de
consumidores, tem afetado o marketing das empresas e ressalta a importancia de considerar a
internet no planejamento de marketing da empresa e desenvolver agdes integradas que
permitam uma melhor utilizagdo dos seus recursos.

Em complemento, Longo (2014) descreve que vivemos na era pos-digital, onde a
presenca da tecnologia se faz onipresente e provoca tendéncias e alteragcdes no rumo dos
negocios. De acordo com o autor, a difusdo da tecnologia digital provoca impactos
significativos e traz novos desafios para as organizagdes incluindo os profissionais de
comunicac¢do, marketing e propaganda e pondera “nunca o mundo mudou tanto quanto agora,
alterando o cendrio competitivo, as relagdes pessoais, 0 ambiente tecnologico e os paradigmas
de gestdo, tudo em alta velocidade e com caracteristicas exponenciais” (LONGO, 2014, p.35).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 12) afirmam que “as tecnologias tem afetado
muito as praticas de marketing ao redor do mundo e com isso novas tendéncias estdo
emergindo: a economia ‘“compartilhada”, a economia do “agora”, integracdo onicanal,
marketing de conteudo, CRM social e outros”.

Segundo Pecanha (2019) o cenario da hiperconectividade, contribui para o marketing
digital, através de a¢des de marketing no ambiente da internet, se destacar como a principal
forma de conceituar e de se fazer o marketing.

Para Torres (2009) falar de marketing digital ¢ falar sobre pessoas, suas historias,
desejos, relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Complementarmente Ryan (2016)
alega que o marketing digital ¢ mais do que simplesmente o uso da tecnologia ele envolve a
conexao de pessoas que buscam contruir relacionamentos.

Em complemento, Selman (2017) define o marketing digital como

o conjunto de estratégias do mercado que ocorre na internet (no mundo online) e que
busca algum tipo de conversa com o usudrio. [...]Jconsiste nas estratégias de
mercado realizadas na internet de modo que o usudrio visite o site e realize uma acao
planejada. Segundo a autora as estratégias vao além das tradicionais formas de
vendas e de mercado que conhecemos e integram estratégias e técnicas pensadas
exclusivamente para o mundo digital (SELMAN, 2017, p. 6, traduzido pela autora).

Segundo aborda Pecanha (2019) o conceito de Marketing Digital ¢ subjetivo e
abrangente, trata de “promover produtos ou marcas por meio de midias digitais” e pondera ao

afirmar que o marketing digital “€¢ uma das principais maneiras que as empresas t€ém para se
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comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento certo” (PECANHA,
2019, n.p, BLOG ROCKCONTENT).

O e-book, intitulado “O Guia definitivo do marketing digital”, apresentado pela
empresa, Resultados Digitais (RD Station), define o Marketing Digital como “um conjunto de
informacdes e a¢des que podem ser feitas em diversos meios digitais com o objetivo de
promover empresas e produtos” (E-BOOK, RESULTADOS DIGITALIS, 2019, p.4, online).

Patrutiu-Baltes (2016) descreve que o marketing digital se configura como uma
importante estratégia de marketing que tem como o foco o consumidor e se desenvolve com o
objetivo de informar o cliente, de obter o seu interesse em relagdo a empresa e seus produtos e
de ajuda-lo na decisdo de compra, fidelizando-o a marca. E, acrescenta as empresas para
manterem-se competitivas no mercado sdo forcadas a explorar essa forma de marketing, que
traz beneficios e reduz custos a organizagdo (PATRUTIU-BALTES, 2016, traduzido pela
autora).

Destarte, para fins comparativos, o quadro 4, extraido de Torres (2009), aborda a
relacdo entre as estratégias de marketing e as estratégias de marketing digital, suas agdes

taticas e operacionais e as tecnologias e plataformas utilizadas.

Quadro 4 - O marketing e a internet.

Estratégia de Estratégia de Acgoes taticas e Tecnologias e
marketing marketing digital operacionais plataformas
empregadas
atualmente
Comunicagéo Marketing de contetido | Geragdo de conteudo Blogs
corporativa Marketing de busca SEO/SEM
Relagdes publicas
Marketing de | Marketing nas midias | A¢des em redes sociais | Twiter, Facebook,
relacionamento sociais Acgdes com blogueiros YouTube, Linkedin, etc.
Marketing direto E-mail marketing Newsletter E-mail
Promogdes SMS
Lancamentos
Publicidade e | Marketing viral Postagem de videos, | Redes sociais
propaganda marketing animagdes e musicas YouTube
de guerrilha Publicacdo de widgets Widgets virais
Publicidade e | Publicidade on-line Banners Sites e blogs
propaganda Podcasts e videocast Midias sociais
Branding Widgets Google Adwords
Jogos on-line
Pesquisa de mercado Pesquisa on-line Buscas e clipping Google
Branding Monitoramento de | Redes sociais
marca Clipping
Monitoramento de
midias

Fonte: TORRES (2009, p.69).
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Diante disso, observa-se que as agdes de marketing digital consideram o
comportamento do consumidor e permitem monitorar resultados como forma de controle e a
aplicabilidade do ciclo PDCA, diferenciando-se do marketing tradicional nas suas agdes, além
disso, considera o monitoramento como uma ag¢ao estratégica do marketing digital (TORRES,
2009).

Dessa forma, Dias (2018) e Pecanha (2019) para o Blog RockContent, descrevem que o
uso do marketing digital traz uma série de beneficios e vantagens as organizacdes, as quais
permitem a interatividade, o engajamento com a persona, segmentar o publico, a apresentagao
de dados e resultados precisos, o alcance global, a presenca online, 0 acompanhamento da
jornada de compra, a fidelizagdo dos clientes, a autoridade de marca, competir com empresas
maiores, personalizar as ofertas, obter resultados de longa duragdo, mensurar resultados e
proporciona um excelente custo beneficio.

Tal afirmacdo ¢ corroborada por Gomes e Reis (2016) ao descreverem que o marketing
digital proporciona diversas vantagens em sua utilizagdo que podem ser observadas mediante
a interatividade no processo de comunicacdo com o seu publico, a constru¢do de um

relacionamento profundo entre o cliente e a empresa e por permitir um alcance globalizado.

2.3.1 Estratégias de Marketing Digital

A estratégia, segundo Camargos e Dias (2010), ¢ atualmente um importante instrumento
que prepara a organizacdo para enfrentar os desafios do mercado competitivo e para isso
utiliza suas competéncias, qualificagdes e recursos internos de forma sistematica e objetiva.

Mintzberg (2006) descreve que a estratégia consiste em ser diferente para entregar um
mix unico de valores. Cobra (2009) contribui ao descrever que a estratégia e o marketing
estdo intimamente ligados e que muitas estratégias empresariais derivam do marketing.
Segundo o autor “o desenvolvimento da missdo corporativa e os objetivos sdo largamente
determinantes da estratégia de marketing” (COBRA, 2009, p. 42).

Okada e Souza (2011) colocam que em decorréncia do desenvolvimento das tecnologias
de comunicacao e informacgao — TICs surgem o crescimento e a disseminagdo exponencial de

contetdo relevante. Segundo os autores

[...] o uso das estratégias digitais em campanhas de comunicagdo e marketing das
empresas tem se diversificado pelo uso sistematico de ferramentas, como a
integragdo da mobilidade e portabilidade de acesso a web e com a otimizagdo dos
sistemas de busca, instituindo novos pilares de comunicagdo integrada (OKADA,;
SOUZA. 2011, p. 47).
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Cintra (2010, p. 8) corrobora ao dizer que as estratégias de marketing digital “t€ém se
mostrado eficazes em muitos negdcios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para os
que se utilizam de multiplas plataformas de atendimento™.

Complementarmente, Souza (2015, p. 35) descreve que o “marketing digital trata-se do
uso das estratégias de marketing aplicadas juntamente com a internet, € com estas novas agoes
de comunicagdo as empresas aplicam para vender seus produtos, conquistar e ter maior
relacionamento com os clientes”.

Para Torres (2009) as estratégias no marketing digital sdo desenvolvidas por intermédio

de sete agdes, interligadas e flexiveis e que envolvem o consumidor. A saber:
a) Marketing de conteido: o marketing de conteudo, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 147) “¢ uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar
contedo que seja interessante, relevante e util para um publico claramente definido com o
objetivo de gerar conversas sobre esse contetido” e cria uma relagdo profunda entre clientes e
empresas.

De acordo com Torres (2009) o conteudo ¢ a fonte de comunicagdo mais importante

para o consumidor e, define o marketing de conteildo como

uso do conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto. Portanto o
marketing de conteudo ¢ uma das ferramentas online disponiveis para utilizagdo em
sua estratégia de marketing (TORRES, 2009, p. 87).

Rez (2016) coloca que o marketing de contetido esta centrado em alguns principios que

orientam as suas iniciativas. Para o autor, fazer marketing de conteudo ¢

. Transformar sua marca em uma fonte de conhecimento para o consumidor;

. Conhecer onde o seu publico procura informagéo e estar 1a entregando o que
ele precisa para conhecer, entender, gostar ¢ escolher vocé;

. Entender que os consumidores estdo preocupados com as suas proprias

vontades e objetivos de vida. Mas se vocé oferecer a este consumidor o que ele
precisa para alcancar estes desejos, entdo ele pode comecar a prestar atengdo em
voceE;

. Estar presente no processo de compra do consumidor de forma a oferecer
exatamente o que ele precisa saber em cada etapa de sua decisdo;

. Construir um relacionamento confiavel com o consumidor inclusive no pos-
venda, para que ele saiba que a sua marca ¢ a melhor quando for necessario resolver
um problema ou no caso de surgir algum novo interesse (REZ, 2016, p. 61).

Peganha (2017) ressalta que o marketing de conteido requer planejamento e por isso

descreve que antes de criar conteudo € necessario responder trés perguntas basicas e que irdo

compor a estratégia. Sdo elas:

Por que fazer marketing de conteiudo? Essa ¢ a pergunte que o ajudara a
determinar o real objetivo da estratégia e como ela se encaixa em todo o
processo de geragdo de negocios da empresa. Todo objetivo deve ser atrelado
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a uma métrica relevante. Para quem esse conteudo sera feito? [...] no
marketing de contetdo é impossivel agradar a todos. Por essa razdo, é preciso
determinar exatamente quem ¢ o publico que vai atingir para ter resultados.
Como farei esse conteiido? Essa pergunta diz respeito a como esse contetido
sera criado e distribuido para sua audiéncia (PECANHA, 2017, p. 18-19,

grifo nosso).

A figura 3, apresenta uma imagem ilustrativa, extraida do blog da empresa “Seara”, e

traz um exemplo do marketing de contetido praticado pela empresa.

t

Figura 3 - Exemplo de marketing de contedo(’.

Hejetem
fmﬁ?" = RECEITAS, DICAS E TUDO SOBRE FRANGOD.

Fonte: pagina do site da Seara (2019)

Nesse sentido, Menezes (2017) descreve que os conteudos produzidos devem levar em

consideragdo as opinides, os comportamentos ¢ as preferéncias dos consumidores para que se

consiga obter um relacionamento proéximo e de longo prazo.

Em sintese, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 151) descrevem que o marketing de

conteudo “envolve producao e distribui¢do de conteudo”. Segundo os autores a sua realizagao

deve seguir uma sequéncia de oito etapas conforme consta do quadro 5.

Quadro 5 - Marketing de contetdo passo a passo.

Passo a passo do marketing de conteudo

Atividades de cada passo

1. Fixacdo de metas

O que vocé quer atingir com a sua campanha de
marketing de conteudo?

e  Objetivo de desenvolvimento da marca

e  Objetivo de crescimento das vendas

2.  Mapeamento do publico

Quem s3o os seus consumidores e quais sdo as
ansiedades e desejos deles?

e  Perfis e personas de consumidores

e  Ansiedades e desejos dos consumidores

3. Concepcao e planejamento de contetido

Qual é o tema geral do conteido e do plano de
conteudo?

e Tema de conteudo

e Formatos e mix de contetdo

e Enredo e calendario do contetdo

4. Criagao de contetido

Quem cria o conteudo e quando?
e Criadores do contetido: a propria empresa ou
agéncias

% Disponivel em: <https://www.hojetemfrango.com.br/ >. Acessado em: 12 de novembro de 2019.
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e  Cronograma de produgdo de conteudo

5. Distribui¢do do conteudo

Onde vocé deseja distribuir os itens de conteudo?
e  Canal proprio
e Canal pago
e (Canal conquistado

6. Almpliagdo do conteudo

Como vocé planeja alavancar os itens de conteudo e
interagir com os consumidores?
e  Criar conversa em torno do contetido
e Uso de propaganda boca a boca e
influenciadores

7. Avalia¢do do marketing de conteudo

Quao bem-sucedida ¢ sua campanha de marketing de
conteudo?

e  Meétricas de marketing de conteudo

e Realizagdes do objetivo geral

8. Melhoria do marketing de contetido

Como vocé melhora o marketing de conteudo
existente ?
e Mudangas do tema
e  Melhoria do conteudo
e Melhoria da distribuicdo e ampliagdo do
conteudo

Fonte: adaptado de Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p.152)

Na opinido dos autores, o sucesso na estrategia de marketing de contetido esta pautado

no cumprimento de cada etapa para, entdo, avancar a etapa seguinte (KOTLER; KARTAJAYA;

SETIAWAN, 2017).

b) E-mail marketing: De acordo com Vaz (2011) essa estratégia se traduz em uma das

melhores ferramentas de marketing direto e tem a funcdo de relacionar, seja com o publico

que esta recebendo o e-mail pela primeira vez ou ndo. O autor ressalta sobre a importancia das

empresas em construir seu banco de mailing para fazer uso do e-mail marketing e que a

construgdo do proprio mailing traz inimeras vantagens as organziagdes, sendo a primeira

delas o retorno.

A figura 4 apresenta um exemplo informativo de como pode se configurar o e-mail

marketing.
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Figura 4 - Exemplo de e-mail marketing: Template para email de convite de evento’.
L& 12 Agevriio Ramis ez OO0

De 9 a 13 de Novemnmbro de 2015

Congresso

‘O poder dos jogos para
Integracio das equipes
Dia 13/11/2015 - 16h

ESTOU TE ESPERANDCO NA MINHA PALESTRA.

Ola. aqui & o Daniel Rarmirez

Gusero te convidar para pacticipar do RH COMNGRESSS — O
PMaior Congresso on-line de Recursos Humanos do Brasil que
acontecera entre Os dias 00 @ 13 Ge Nowembro, serd
totalments cn-lENe & Gratuito.

Eu e mais 39 Palestrantes varmos ministrar palestras
wvarios temas de Recursos Hurmanos para pobenc airda
mais sua carmeita © a Sua erpresa;

A mEnha palestra Sers Mo e 13112015, 45 16h00, sobre o
Poder dos jooos Para INtegrachc das eaquipes.

ATENCAO!

As inscricies S50 imitadas. portantc. INSCrewa-se agora
acessando o link a seguir

Estou te esperando.

Daniel Ramiresz
Grupo: Axenedo Rarmires

Fonte: Imagem da pagina Inovagdo Web (2020)

Nesse sentido, Assis (2003, p. 22 ) descreve que o “e-mail marketing apresenta

melhores resultados quando usado para reter clientes, mas o sucesso de uma campanha para
aquisicdo pode ser maximizado de acordo com a qualidade da lista de e-mails”. Porém, o
autor esclarece que pedir permissdo ¢ crucial para falar e interagir com o seu publico, e por
isso recomenda o uso de estratégias no processo de interagdo com o seu cliente.
d) Marketing viral: Conforme descreve Bentivegna (2002) o marketing viral se
assemelha ao marketing boca a boca para a divulgagcdo de produtos e servigos, a diferenca
entre eles ¢ que o marketing viral utiliza ferramentas online para se comunicar com 0s
consumidores conectados.

Tal afirmacdo ¢ corroborada por Bareffot e Szabo (2016, n.p, online) ao descreverem
que “o marketing viral se baseia em vocé contar aos seus amigos sobre midias, produtos ou
servicos de que vocé gosta”. Acrescenta Cavallini (2008, p. 33) o marketing viral ¢ “qualquer
estratégia que encorage as pessoas a passar uma mensagem para outras pessoas’.

Assim, a figura 5 apresenta um exemplo informativo do que representa o marketing

viral.

7 Disponivel em: <https://inovacaoweb.com.br/email-marketing-o-que-e-como-funciona-como-fazer-e-
exemplos/>. Acessado em: 15 de marco de 2020.
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Figura 5 - Exemplo de marketing viral®,

padrefabiodemelo @ e =y
% ; Seguir ) v
@pefabiodemelo N B

Estou hd um més com um cartao de crédito
do @Bradesco bloqueado. Julgaram suspeito
o estabelecimento da compra, uma loja de
um shopping. Acabo de ser recomendado
pela gerente a ter paciéncia. Conselho
amoroso.

13:33 - 21 de mai de 2019

554 Reweets 18.273 Curidas g [ () @ e -] o@ i@

Q 17mil 1 554 QO 18 mil

DIMULGACAD

Fonte: imagem do Instagram (2019)

Segundo Sterne (2000) o marketing viral envolve o planejamento e a execucao de acdes
na internet para estimular a disseminagao nas redes sociais digitais. Em adi¢do, Torres (2009)
descreve que o marketing viral se assemelha a um virus em que uma informacao, texto,
imagem ou video, sdo espalhados boca a boca rapidamente, gerando uma epidemia.

Para Assis (2003, p.40) o marketing viral “é¢ mais uma estratégia do que propaganda.

Seu objetivo é que consumidores leais divulguem por meio do boca a boca a empresa entre
seus amigos e conhecidos”. Segundo o autor as empresas investem nesse tipo de estratégia
com criatividade, ofertas e concursos. Assim, Seccon, Castellani e Feger (2014) apontam o
marketing viral como uma interessante ferramenta de marketing digital.
e) Midias sociais: De acordo com Cintra (2010) o marketing em midias sociais € o
marketing realizado nas redes sociais que de acordo com Telles (2010, p.96) requer
“planejamento estratégico e conhecimento da linguagem usada nas diferentes redes sociais e
comunidades.”

De acordo com Barefoot e Szabo (2016) através do marketing em midia social a
empresa utiliza canais para promover seus produtos e servigos, complementa o marketing
tradicional e se constitui em uma forma de marketing viral ou boca a boca.

Segundo os autores, as empresas devem adotar o marketing em midia social
considerando trés motivos: as pessoas jovens por passarem mais tempo online; o baixo custo
das campanhas; por permitirem o monitoramento, devido aos recursos da Web, como € o caso
do Google Analytics e; por considerar a tendéncia do mercado que tem como base a
conversagao (BAREFOOT; SZABO, 2016).

A figura 6 aborda um exemplo ilustrativo e mostra os icones que representam as midias

sociais.

® Disponivel em: Instagram @pefabiodemelo. Acessado em: 12 de novembro de 2019.
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. ;g ... 9
Figura 6 - Exemplos de midias sociais .

Fonte: imagem da pagina da Neil[;étel Blog (2020)

Além disso, acrescentam que o investimento em marketing nas midias sociais aumenta a

visibilidade das empresas € que trazem como resultados:

° Mais visitantes no seu website;

° Mais links de entrada para o seu website;

° Mais assinantes RSS;

° Mais visualizagdes de seu contetido em sites de compartilhamento de videos
e fotos como YouTube, € o Flickr;

° Mais referéncias a sua empresa, aos seus produtos e servicos em blogs,
podcasts, Twitter ¢ em sites de redes sociais como o MySpace e o Facebook;

° Mais seguidores para a sua conta no Twitter;

° Otimizacgdo no mecanismo de busca e um posicionamento melhor no Google;
° Interagdes mais genuinas com os seus clientes (BAREFFOT; SZABO, 2016,
n.p. online).

Nesse sentido, Bustamante e Barreto (2013) corroboram ao afirmar que as midias
sociais ganharam destaque na estratégia das empresas e sdo consideradas importantes
ferramentas de marketing de relacionamento.

f) Publicidade on-line: Torres (2009) descreve que a publicidade online vai além dos
tradicionais banners e se caracteriza como a estratégia que espalha a mensagem entre os
consumidores online utilizando-se de pec¢as publicitarias mais sofisticadas.

Rocha e Alves (2010, p. 227) corroboram ao afirmar que

[...] as primeiras formas de publicidade online foram os banners eletronicos. No
entanto, com o passar do tempo, a evolucdo da tecnologia propiciou o ganho de
outros recursos, tornando-os mais atraentes, possibilitando uma interacdo mais
eficiente com o internauta. As alternativas de uso publicitario na internet
aumentaram consideravelmente e hoje existe uma série de opgdes, tais como:
widgets, podcast, games marketing, videocast, midias sociais, redes sociais, mobile
marketing etc.

’Disponivel em:< https://neilpatel.com/br/blog/midias-sociais-guia/>. Disponivel em: 15 de margo de 2020.
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Desta forma, a figura 7 apresenta um exemplo de publicidade online, extraida da pagina

do YouTube.

Figura 7 - Exemplo de publicidade online'.

You D 0 | | ek o |

BLACK FRIDAY .con

Comeca hoje a noite e vocé ndo pode perder.

W

Mais populares Misica

[ b e R | .
Fonte: imagem do You Tube (2013)

EEEE

Segundo o e-book da HubSpot (2019, n.p. online) “a publicidade digital mudou
consideravelmente na ultima década: de novas plataformas a novos tipos de criagdo até a
forma na qual os consumidores reagem a antincios on-line” e descreve que para atingirmos o
usuario € preciso pensar nos seus desejos e necessidades (HUBSPOT, 2019).

g) Pesquisa on-line: Ao descrever sobre a pesquisa online Torres (2012) enfatiza a
importancia dessa estratégia para identificar a reputacdo da marca perante 0s seus

consumidores. Para o autor

[...] a reputacdo €, em ultima analise, a imagem que o consumidor faz de uma marca
e vai muito além da opinido positiva ou negativa; envolve impressdes sobre a sua
posic¢do com relagdo a temas como meio ambiente, sustentabilidade, acessibilidade,
responsabilidade, atengdo ao cliente, qualidade de produtos e servigos,
comprometimento e muitas outras caracteristicas que influenciam a forma como o
cliente enxerga a empresa como um todo (TORRES, 2012, p. 60).

De modo complementar, Seccon, Castellani e Feger (2014, p. 7) colocam que

[...] a pesquisa ¢ uma forma muito importante de conhecer o consumidor, seus
interesses € sua opinido sobre determinado assunto. Na internet ¢ possivel
desenvolver pesquisas e encontrar com maior facilidade discussdes e opinides
publicas em sites e midias sociais, sem precisar perguntar diretamente para a pessoa.

Nesse sentido, Menezes (2017, n.p, online) descreve que a pesquisa on-line

[...] possui vantagens notorias quando comparada a outras formas de pesquisa, sendo
elas: baixo custo, ja que ndo se gasta com telefone, deslocamento e logistica,

' Disponivel em: <https://1mappup.wordpress.com/2013/11/29/publicidade-online-exemplos/>. Acessado em:
12 de novembro de 2019.


https://1mappup.wordpress.com/2013/11/29/publicidade-online-exemplos/
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garantia de maior velocidade, e ainda mais sinceridade, pois o anonimato permite
que os pesquisados sejam mais sinceros.

Para fins de ilustracdo, a figura 8 apresenta uma imagem do Google Forms para

exemplificar a pesquisa online.

Figura 8 - Exemplo de Pesquisa online''.

Tormting sem ihso

Formulério sem titule

Pergunta sem Ao B TR

Ro3so

Fonte: imagem do Google Forms — Foto: Reprodugdo/Google Forms (2018)

2) Monitoramento: Para Torres (2009) a internet ¢ um ambiente que facilita a
implentacao de estratégias relacionadas a rastreabilidade, monitoramento, analise ¢ medigao.
Segundo o autor, essa estratégia do marketing digital consiste em um elemento chave do
processo vez que permite verificar os resultados, corrigir erros e realimentar o processo.

De forma ilustrativa, a figura 9 aborda um exemplo de monitoramento, extraido da

ferramenta Reportei.
Figura 9 - Exemplo de monitoramento'?.
‘5 GOOGLE ANALYTICS (ainar snsise ) (acacisnar métrcs )
34.067 [2x= 87,26% (-] 30.742 (2] 42.096 [27%]
SESSOES @ NOVAS SESSOES @ USUARIOS @ VISUALIZACOES DE PAGINA @
1,24 [wem) 86,22% (o) 00:00:46 [£72+]
PAGINAS POR VISITA & TAXA DE REJEICAD @ TEMPO MEDIO DA SESSA0 @
SESSOES POR IDADE @ GENERO DO VISITANTE @

B Sessbes [l Usudnios

8000
2000
& + & o o &

Fonte: imagem do reportei.com (2020)

' Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2018/07/google-forms-o-que-e-e-como-usar-
o-app-de-formularios-online.ghtml>. Acessado em: 12 de novembro de 2019.
Disponivel em: <https://reportei.com/relatorios-de-google-analytics/>. Acessado em: 16 de maio de 2020.


https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2018/07/google-forms-o-que-e-e-como-usar-o-app-de-formularios-online.ghtml
https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2018/07/google-forms-o-que-e-e-como-usar-o-app-de-formularios-online.ghtml
https://reportei.com/relatorios-de-google-analytics/
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Desta feita, considerando o ambiente tecnologico em que se desenvolve o marketing

digital, na sequéncia ¢ apresentada a metodologia do inbound marketing.

24  INBOUND MARKETING

O inbound marketing ¢ uma metodologia criada por Brian Halligan, cofundador da
empresa Hubspot. O conceito de inbound marketing surgiu de forma oficial nos Estados
Unidos e difundiu-se com o langamento do livro intitulado “I/nbound Marketing: seja
encontrado usando o Google, a midia social e os blogs”, dos autores Brian Halligan e
Dharmesh Shah (E-BOOK RESULTADOS DIGITALIS, 2016, n.p).

Halligan e Shah (2009) descrevem que estamos vivenciando uma revolu¢do na maneira
como as pessoas se comunicam. Opreana e Vinerean (2015) corroboram ao afirmar que a
internet revolucionou o marketing € no cenario atual, o marketing digital veio para corrigir as
praticas do marketing tradicional, que utiliza de abordagens invasivas para tratar com o
cliente.

A luz de Opreana e Venerean (2015) o marketing digital permite conquistar pessoas,
através da compreensao de seus problemas, e oferecer solugdes com conteudos de qualidade e
de facil interagdo. Complementarmente, Patrutiu-Baltes (2016) descreve que o marketing
digital e o inbound marketing sdo sindnimos, pois ambos visam conquistar o interesse do
publico-alvo.

Nesta oportunidade, o quadro 6 apresenta um comparativo das principais caracteristicas
e diferencas entre inbound marketing e marketing tradicional, também conhecido como

outbound marketing.

Quadro 6 - Diferencas entre inbound marketing e outbound marketing.

Observacio Inbound marketing Outbound marketing

Base Permissdao/ comunicacdo aberta Interrupcao/ comunicagao
unilateral

Foco Ser encontrado Encontrar clientes

Objetivo Criar relacionamentos Aumentar vendas/ oferta direta

duradouros alcangando e
convertendo consumidores
qualificados

Alvo Pessoas interessadas Publico em geral (de massa)
Acgdes Blogs, E-books, White papers Antuncios impressos
Videos no Youtube, etc. Anuncios de TV
Taticas de otimizagdo de Publicidade ao ar livre
Mecanismos de pesquisa Listas de e-mail
Infograficos
Webinars

Feeds, RSS



https://www.amazon.com.br/Inbound-Marketing-Encontrado-Usando-Google/dp/8576084600
https://www.amazon.com.br/Inbound-Marketing-Encontrado-Usando-Google/dp/8576084600
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| Marketing de midia social | |
Fonte: adaptado de Opreana; Vinerean, (2015) traduzido pela autora; Peganha (2018, Blog RockContent)

Depreendendo-se do quadro 6 observa-se o quanto o inbound marketing diferenciam-se
do marketing tradicional ou outbound marketing em diversos aspectos. Observa-se pela base,
que ambos se diferenciam na forma de abordagem ao cliente, enquanto o inbound marketing
trabalha acdes no sentido de pedir permissdo para se comunicar com o seu publico, o
marketing tradicional se comunica com o seu publico de forma nao permissiva e abrangente.

Quanto ao foco, observa-se que ambos também apresentam divergéncias, enquanto o
inbound marketing trabalha a¢des no sentido de ser encontrado pelo cliente o marketing
tradicional busca encontrar os seus clientes.

Dando continuidade na andlise, percebe-se que o inbound marketing objetiva criar lagos
e fortalecer relacionamentos e para atingir os seus objetivos utiliza o ambiente da Web.
Assim, o inbound marketing planeja e executa acdes em blogs, redes sociais, e-books, White
papers ¢ outros. J4 o marketing tradicional, com a premissa de aumentar vendas, planeja
acoes relacionadas a ofertas diretas em anuncios impressos, anuncios em TV, publicidade e
outros meios.

Ao relacionar as praticas do outbound marketing com o inbound marketing, Justino
(2016) descreve que o outbound marketing busca oferecer produtos e servigos para o publico
em geral, com abordagens interruptivas, utilizando-se de chamadas inesperadas, envio de e-
mail em massa, anuncios indesejados ao passo que, o inbound marketing, utiliza uma
abordagem permissiva, se preocupa com a atracdo de potenciais clientes, através da
construcao de relacionamentos para que o cliente venha até a empresa.

Devido as mudangas no comportamento do consumidor, advindas da transformagdo
digital, Pecanha (2018) descreve que esse novo ambiente impede trabalhar o marketing com
acoOes baseadas em interrupgdes.

Nesse sentido, Patrutiu-Baltes (2016) coloca que diferentemente do marketing
tradicional, o marketing digital se propde a estabelecer uma relagdo de confianca e lealdade
com o cliente e, diante disso, o inbound marketing torna-se a principal ferramenta estratégica
do marketing digital. Tal afirmac¢do ¢ corroborada por Pecanha (2018) quando afirma que o
inbound marketing ¢ o melhor caminho para relacionar e fidelizar clientes.

Desde entdo, o que se percebe ¢ que as empresas estdo aderindo a essa abordagem para
atrair clientes, gerar negécios e reforgar sua autoridade perante a sua audiéncia (RESULTADOS

DIGITAIS, 2016).
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Segundo descreve Gomes (2016) o Inbound Marketing,

[...] que traduzido para o portugués seria Marketing de Atragdo, se resume numa
nova abordagem de marketing que tem proporcionado grandes resultados. A
estratégia ¢ composta por quatro etapas principais: Atragdo, Conversdo, Fechamento
¢ Encantamento (fidelizagdo). O Inbound comega com o objetivo de atrair visitantes
para o seu site/blog e termina com um cliente extremamente satisfeito que tende a
promover sua marca de forma altamente positiva, gerando novos clientes para o
negécio (GOMES, HUBSPOT, 2016, n.p).

Complementarmente, Justino (2016) descreve que além da traducdo, “marketing de
atracdo”, o inbound marketing também ¢ conhecido como marketing de entrada ou novo
marketing.

Segundo Patrutiu-Baltes (2016)

[...] o marketing de entrada permite uma comunicagdo aberta e “inteligente” para o
clientes que voltaram sua ateng@o para os produtos ou servigos da empresa e cria um
relacionamento pessoal com eles promovendo conteido adaptado as suas
necessidades (Patrutiu-Baltes, 2016, p. 62, traduzido pela autora).

Desta forma, Patrutiu-Baltes (2016) define o inbound marketing como “uma forma de
marketing que requer um direcionamento muito cuidadoso com o publico € uma comunicagado
personalizada com ele através de conteudo de alta qualidade” (Patrutiu-Baltes, 2016, p. 62,
traduzido pela autora).

Segundo Pecanha (2018), a ideia central do inbound marketing concentra-se na atracao
de pessoas por meio de envio de contetidos relevantes para a construcao de relacionamentos

saudaveis. Para o autor o inbound marketing,

[...] se baseia na ideia de criagdo e compartilhamento de contetido voltado para um
publico especifico, para conquistar a permissdo de comunicar com o seu potencial
cliente de forma direta, criando um relacionamento que podem ser duradouro
(PECANHA, 2018, n.p).

O Blog da empresa Resultados Digitais (2016) descreve que no inbound marketing as
acoes sdo realizadas com o intuito de atrair o potencial cliente para a plataforma da empresa e, a
partir dessa atracdo, constroem-se relacionamentos com contetidos personalizados. Nesse

sentido, o Inbound Marketing pode ser definido como,

[...] o conjunto de estratégias de marketing que visam atrair e converter clientes usando
conteudo relevante. [...] no Inbound Marketing a empresa ndo vai atras de clientes, mas
explora canais como mecanismos de busca, blogs e redes sociais para ser encontrada
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016, n.p).

Varanda (2010) descreve que

[...] os marketeers que potenciam o inbound marketing criam videos que o potencial
consumidor quer ver, videos que tém interesse para o assunto que estdo a pesquisar.
Disponibilizam um contetido para os blogs, comunidades virtuais e sifes, nas quais as
pessoas interessadas se podem registrar, ler e subscrever. Este contetido € o que atrai o
publico-alvo para o nosso site ou negocio. Entdo, por sua vez, o inbound marketing faz
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com que esse conteudo seja de valor para que os clientes entrem em contacto com a
empresa. O grande objetivo do inbound marketing é tornar a empresa tdo atrativa para
os clientes, de tal modo que sejam eles a contatar-nos (VARANDA, 2010, p. 7).
Acrescenta-se que as estratégias desenvolvidas pelo inbound marketing tem por
objetivo ampliar a visibilidade do negdcio, minimizar custos, conquistar clientes interessados
em seu negocio, produzir contedos com qualidade e que sejam relevantes para o seu
potencial cliente e consequentemente fechar negdcios (RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

A figura 10 aponta, de forma ilustrativa, alguns beneficios que a aplicabilidade das

estratégias do inbound marketing pode apresentar as organizacdes.

Figura 10 - Beneficios do inbound marketing.

&= rockcontent

Beneficios do
Inbound Marketing

(& <D =

Alcancar o Estabelecer um Aumentar o

publico certo relacionamento poder de
mais préoximo pPersuasao
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(Y o2l T-ozl L~

Encurtar Diminuigao Aumento do Mensuragao
o ciclo de dos custos ticket médio de resultados
vendas em tempo real

Fonte: PECANHA (2018, n.p., Blog Rockcontent).

Rabelo (2017) descreve que a evolugdo da tecnologia tem proporcionado revolugdes na
forma de comunicar com os consumidores e isso tem provocado impactos significativos no
marketing. Segundo a autora as empresas precisam se reorganizar estrategicamente para atrair
seus consumidores que apresentam um perfil mais exigente, imediatista e tecnoldgico e
reforca a importancia das organizacdes trabalharem a experiéncia do cliente para coloca-lo no
centro da estratégia.

Nesse sentido, Bento (2018) argumenta que no marketing digital a defini¢do da persona
¢ primordial para o desenvolvimento de estratégias, pois orienta a comunicacdo ¢ traz

melhores resultados.
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2.4.1 Persona

Conhecer o publico-alvo e transforma-lo em uma personagem ficticia ¢ necessario para
empresas que investem em estratégias de marketing digital. Segundo Braga (2018) entender o
cliente e o que ele precisa, possibilita a construgao de estratégias mais precisas.

Rez (2016) descreve o quanto ¢ importante descobrir o seu cliente, identificar seus
desejos e necessidades e o que ele busca para solucionar o seu problema. De acordo com o
autor “fazer marketing ¢ trabalhar com o publico-alvo em mente o tempo todo” e descreve a
persona como o termo que trabalha a experiéncia do usudrio e representa o publico-alvo
(REZ, 2016, p. 82).

Assim, Pecanha (2017) coloca que diferentemente de um publico-alvo, que apresenta
informagdes genéricas, a persona aborda informacdes que a caracterizam de forma mais
profunda e que a aproximam da realidade.

Conceitualmente, Pecanha (2017) define persona como,

uma personagem ficticia que representa seu consumidor ideal e para o qual vocé
criara todo o conteudo de seu marketing. Essa personagem tem nome, idade,
interesses, dentro ¢ fora do trabalho e varias outras caracteristicas relevantes para
que ela seja a representagdo mais proxima possivel de uma pessoa (PECANHA,
2017, p. 34).

Complementarmente, Siqueira (2019) descreve que a persona

¢ a representagdo ficticia do cliente ideal de um negocio. Ela € baseada em dados reais
sobre comportamento e caracteristicas demograficas dos clientes, assim como suas
historias pessoais, motivagdes, objetivos, desafios e preocupagdes. A persona guia a
criacdo de contetido e de marketing digital (SIQUEIRA, 2019, S.N).

Rez (2016) contribui ao descrever que,

uma persona ¢ a representagdo do seu cliente ideal. E a defini¢do de um cliente
tipico, com as caracteristicas dos consumidores, seus desejos, aspira¢des, problemas,
demandas latentes e ocultas. Para criar conteudo, util para os seus leads e futuros
clientes, e também para os seus clientes atuais, é fundamental que vocé compreenda
como cada persona se caracteriza, como se comporta, ¢ em quais variaveis estdo
envolvidas em seus processos de decisdo (REZ, 2016, p. 82).

Para abordar a diferenga entre publico-alvo e persona, Siqueira (2019) descreve

. Publico-alve: Homens e mulheres, de 24 a 30 anos, solteiros, graduados em
arquitetura, com renda média mensal de R$ 3.500. Pretendem aumentar sua
capacitagdo profissional e gostam de viagens.

. Persona: Pedro Paulo tem 26 anos, € arquiteto recém-formado e autonomo.
Pensa em se desenvolver profissionalmente através de um mestrado fora do pais,
pois adora viajar, € solteiro e sempre quis fazer um intercambio. Esta buscando uma
agéncia que o ajude a encontrar universidades na Europa que aceitem alunos
estrangeiros (SIQUEIRA, 2009, n.p, Blog Resultados Digitais).
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Rez (2016) contribui ao descrever que antes de tracar qualquer estratégia de marketing a
empresa precisa conhecer o seu publico-alvo e neste caso o autor descreve que a pesquisa de
persona ¢ uma ferramenta de grande valia. Segundo o autor, ao identificar a persona a
empresa identifica critérios e avalia informagdes para a elaboracao de suas estratégias.

Em complemento, Pecanha (2017) coloca que, em regra, ndo existe uma quantidade de
informagdes a serem solicitadas para a criacdo de personas, porém o autor sugere algumas
informacodes que considera importante na sua formagao.

Nome;

Cargo (nome da empresa, tamanho da empresa, detalhes do cargo);

Dados demograficos (idade, género, saldrio, domicilio, educacao, familia);

. Objetivos e desafios pessoais (objetivo primario, objetivo secundario, como
vocé ajuda a persona a alcangar esses objetivos? Desafio primario, desafio
secundario, Como vocé ajuda a persona a resolver esses problemas?);

. Hobbies;

. Medos e valores;

° Onde costuma se informar?
. Como se diverte?

. Citagdes reais de clientes (PECANHA, 2017, p. 37-38).

De acordo com Pecanha (2017), “as personas sdao construidas por meio da coleta e da
sintese de dados, e essa ¢, de longe a etapa mais importante de todo o processo de criagao”
(Pecanha, 2017, p. 39). De acordo com Rez (2016), para a pesquisa de persona diversas
abordagens e instrumentos podem ser utilizados como questionario, observagdo, grupo focal,
entrevista, dentre outros.

Diante disso, e para uma melhor visualizagdo e entendimento dos elementos
informativos que auxiliam na criagdo de uma persona, a figura 11, tem por objetivo apresentar

um exemplo pratico de uma persona.

Figura 11 - Exemplo pratico de uma persona.
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Informagao geral Maiores desafios

= Homem L .
= 30 anos = Otimizar os processos de compras € da equipa

= Profissional em Megdcios Internacionais = Cumprir todos 0s prazos

*  Solteino « Desenvolver capacidades e gerar os resultados

=  Extrovertido necessarno para uma possivel promocao

=  Bom lider c d iuda-l

= Entusiasta da tecnologia oMo a empresa pode ajuda-io
Perfil Social = Desenwvolver capacidades pessoais e de lideranca
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«» Oporunidade de crescimento na inddstria

« Estabilidade financeira e beneficios

= Utilizador do Facebook, Instagram e Linkedin

= L& sobre: informagdes tecnologicas websites e
blogs sobre comercio intermacional e logistica
intermacional

RD Station

Fonte: BENTO (2018, n.p, Resultados Digitais)
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Quanto os principais motivos que levam as empresas a definirem suas personas,

Siqueira (2019) destaca:

. Determinar o tipo de contetido que vocé precisa para atingir seus objetivos;

. Definir o tom e o estilo de seu contetido;

. Ajudar a desenhar suas estratégias de marketing apresentando o publico que
deve ser focado;

. Definir os topicos sobre os quais vocé deve escrever;

. Entender onde os prospectos buscam suas informagdes e como eles querem

consumi-las (SIQUEIRA, 2019, n.p, Blog Resultados Digitais).

Portanto, ao caracterizar uma persona alguns fatores devem ser considerados. Rez
(2016) aponta que o equilibrio ¢ fundamental no processo de criagdo da persona, assim, o
autor descreve que a quantidade de persona criada deve ser limitada e suficiente para
representar os potenciais clientes do seu negocio.

Contudo, outro fator importante a ser considerado na criagdo da persona ¢ o foco, que
de acordo com Pecganha (2017) deve estar voltado para o interesse da persona e ndo para os
produtos da empresa. Assim, segundo o autor o conhecimento da persona possibilita a
construcdo de conteudos que sejam de seu interesse e que alimenta toda a jornada de compra

(PECANHA, 2017).

2.4.2 Metodologia do Inbound Marketing

O inbound marketing se configura como sendo uma metodologia que, como ilustra a
figura 12, segue uma sequéncia logica de etapas e assemelha-se a um funil de vendas (E-

BOOK RESULTADOS DIGITALIS, 2016, n.p).

Figura 12 - Metodologia do inbound marketing

Metodologia Inbound
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Fonte: JUSTINO (2016, n.p, Hubspot).
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Justino (2016) descreve que a metodologia do inbound marketing envolve quatro agdes:
atrair, converter, fechar e encantar e para isso utiliza estratégias que envolvem contetido e
automagao de marketing.

Correa (2016) coloca que o inbound marketing ¢ uma forma de atracao natural que
utiliza conteudos em redes sociais para atrair as pessoas, aumentar trafego e
consequentemente aumentar sua taxa de conversao.

Considerando que as pessoas estdo conectadas e presentes em redes sociais, Correa
(2016) enfatiza que o uso das redes sociais ¢ o melhor caminho para atrair desconhecidos para
o site da empresa e relacionar com eles.

De acordo com Rez (2016) existem varias etapas que influenciam no processo de
tomada de decisdo do consumidor. Segundo o autor ¢ fundamental compreender essas etapas
e alinhar conteudos para auxilia-los e avangé-los na jornada.

Complementarmente, Peganha (2017) descreve que o funil de vendas pode ser
representado de diversas maneiras, com nomes e quantidades de etapas diferentes. Rez (2016,
p. 157) compara o funil de conversao com “o caminho dentro do seu site por onde os clientes
potenciais passam”. Desta forma, compreende-se que o funil de vendas, ou funil de
conversao, denominado por Rez (2016), esta relacionado com a jornada de compra do cliente.

Pecanha (2017) descreve que a jornada de compra ¢ um processo que inicia a partir do
momento que o cliente identifica um problema, decide como resolver o problema e termina
com a solucdo do problema, contratando um produto ou servigo. Segundo o autor, a jornada ¢
representada por um funil, conhecido como funil de vendas, devido ao menor volume de
oportunidades que cada etapa da jornada possui (PECANHA, 2017).

Assim, Siqueira (2019) argumenta que o inbound marketing se desenvolve por meio de
um processo sistemdtico com agdes que oportunizam negocios, mensuram impactos e
compreendem resultados. De acordo com o autor, esse processo € representado por cinco
grandes fases que se concentram ao redor do funil, sdo elas: atrair, converter, relacionar,
vender e analisar (Siqueira, 2019, RD University).

A figura 13 ilustra o funil do inbound marketing e suas fases.
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Figura 13 - Funil do inbound marketing.
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Fonte: SIQUEIRA (2019, n.p, RD Station University).

Peganha (2018) coloca que cada etapa do funil envolve uma decisdo do cliente e por
isso, em cada etapa sdo desenvolvidas estratégias de marketing especificas, que atendam a
necessidade do cliente no momento em que se encontra na jornada.

Desta forma, a figura 14 apresenta as etapas, os objetivos de cada etapa e as ferramentas

de inbound marketing a serem realizadas a medida que a persona avanga no processo.

Figura 14 - Processo do inbound marketing.
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Fonte: PECANHA (2018, n.p, Blog RockContent).

1? fase de atragdo: um site ou um blog precisam ter visitantes, para que gerem /eads, ou
seja, potenciais clientes (E-BOOK RD STATION, 2016). Assim, na fase de atragdo,
considerada a primeira etapa do funil ou do processo de Inbound Marketing, sdo realizadas
acoes no sentido de atrair pessoas desconhecidas para o site ou blog da empresa (RD

University, 2019).



58

Portanto, nessa etapa, ¢ fundamental produzir conteudos interessantes, que educam,
ensinam, divertem e que agreguem valor, tenham qualidade e sejam relevantes para o publico.
Esses conteudos expressos por meio de videos, textos, e-books, manuais, quando interessantes
sao compartilhados pelas pessoas nas redes sociais (RD University, 2019).

Conforme argumenta Peganha (2018), o Inbound marketing possui trés grandes pilares
para atrair e converter o publico: Search Engine Optimization - SEO (otimizagdo para

mecanismos de busca), Marketing de Conteudo e Estratégia em Redes Sociais.

. marketing de conteudo: o conteido ¢ uma das principais ferramentas do
inbound marketing, atuando em todas as etapas do funil. O marketing de contetido
atrai, converte e encanta clientes e potenciais clientes. Essa estratégia envolve a
criagdo de personas, pesquisa de palavras-chave e varios outros fatores;

. blog: ¢ o principal canal de produgdo de contetido que uma empresa pode
usar no inbound marketing. Todos os materiais criados passam, de uma forma ou
outra, pelo blog;

. site: se o blog “vende” o conteudo, o site ¢ que vende seu produto real.
Conforme ouvem a sua mensagem, os visitantes e /eads, naturalmente, se sentirdo
atraidos a ver o que a sua empresa oferece;

. midias sociais: as midias sociais, que incluem tanto as redes sociais quanto
aplicativos de mensagem, sdo fundamentais para espalhar seu contetido e fortalecer
a imagem da sua marca com o publico;

. SEO: o Google ¢ a fonte mais usada pelas pessoas para pesquisar produtos e
tirar davidas. O SEO faz com que seu site seja encontrado mais facilmente e consiga
muito mais trafego qualificado (PECANHA, 2018, n.p, BLOG ROCKCONTENT).
. copywriting: estratégia que cria contetidos com foco em fazer o cliente
realizar uma agdo. O contetdo produzido apresenta um carater persuasivo e utiliza
gatilhos que desperta o interesse do leitor para gerar conversdo e vendas (VIEIRA,
2019, n.p, BLOG ROCKCONTENT).

2" fase de conversao: Esta etapa ¢ responsavel por converter, ou seja, transformar
visitantes em potenciais clientes, /eads ou uma oportunidade. Pecanha (2017) descreve que a
automagdo de marketing auxilia na qualificacdo dos /eads de maneira eficiente, mas segundo
o autor antes de qualifica-los € preciso captura-los. Assim, nesta fase, as acdes desenvolvidas
estdo relacionadas a:

. landing pages: também conhecidas como paginas de conversdo, sdo feitas
para convencer os visitantes a aceitar uma oferta (normalmente um material gratuito
de grande qualidade) em troca de informagoes pessoais;

. formularios: as informagdes que a landing page pede sdo preenchidas em
formularios. A forma como eles sdo criados faz grande diferengca na taxa de
conversao, entdo fique atento para tornar o preenchimento facil e agradavel;

. call to action (CTA): é uma chamada a ac¢do, um convite direto para que o
visitante aceite a oferta da landing page e preencha o formuldrio. Mantenha um alto
contraste do CTA com os outros elementos da pagina;

. CRM: por meio do software de CRM (termo inglés para “Gestdo de
relacionamento com o cliente”), vocé tem uma central de informagdes sobre todos os
contatos. Isso permite saber o que cada um deles precisa, e quando, o que € perfeito
para gerar e nutrir leads;

. CRO: o papel do CRO (do inglés para “Otimizagdo da taxa de conversio) ¢
garantir que suas conversdes continuem aumentando, nunca diminuindo. Um bom
plano de otimizac¢do envolve agdes continuas baseadas em testes e dados coletados
(PECANHA, 2018, n.p, BLOG ROCKCONTENT).



http://materiais.rockcontent.com/ebook-marketing-conteudo-primeiros-passos?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
https://rockcontent.com/blog/como-criar-um-blog/
https://rockcontent.com/blog/como-criar-um-site/
http://materiais.rockcontent.com/kit-marketing-redes-sociais?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
http://materiais.rockcontent.com/guia-seo-rockcontent?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
https://rockcontent.com/blog/landing-page/
https://rockcontent.com/blog/como-aumentar-conversao-com-formularios-de-inscricao/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-cta/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-crm/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-cro/
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3% fase de vender: Etapa responsavel por relacionar com o /ead para transforma-los em
clientes, utilizando-se de:

. automacdo de marketing: como manter o nivel de personalizagdo quando se
tem centenas ou até milhares de leads? As ferramentas de automacdo permitem
manter o relacionamento proximo dos leads e conduzi-los pelo funil, mesmo em
grande escala.

. e-mail marketing: ndo basta gerar leads sem fazer um trabalho de gestdo e
manté-los interessados na sua marca. O email marketing € o canal perfeito para isso,
ja que permite estimular o interesse dos leads com praticidade e alto nivel de

personalizacdo;
. nutricdo de leads: o objetivo do e-mail marketing ndo é apenas entreter os

leads, mas conduzi-los pelo funil de vendas. E para isso que essa existe a nutricdo de
leads-sequéncias de e-mails feitas para deixar o lead mais perto da compra;

. lead scoring: nem todo lead estd no mesmo momento. Alguns acabaram de
ser gerados, outros estdo quase prontos para a compra, ¢ ainda outros esfriaram na
sua base de contatos. O lead scoring ¢ uma pontuagdo que te ajuda, a saber, quem
merece a prioridade do time de vendas (PECANHA, 2018, n.p, BLOG
ROCKCONTENT).

4" fase de encantar: Nesta ctapa a venda (transferéncia de tecnologia) ja aconteceu e €
preciso buscar meios que tornem o cliente fiel e promotor de seu negdcio. Entdo as acdes a

serem tomadas dizem respeito ao:

. Sucesso do Cliente: se o cliente tiver conseguir resultados reais com o
produto que acabou de comprar, com certeza fard isso de novo, e vai recomendar a
todas as pessoas que puder que fagam o mesmo;

. relacionamento ativo: ndo se esqueca dos seus clientes, nem deixe que
esquecam da sua empresa. Envie mensagens e contetdos relevantes com
regularidade para manter o relacionamento ativo. Isso pode ser feito por meio de
redes sociais e newsletter;

. conteudo avangado: oferecer materiais de topo de funil para clientes ativos
seria perda de tempo. Crie conteudos especificos para suas necessidades, e mostre
real preocupacgdo. Isso fara com que eles amem a sua marca e sejam leais a ela
(PECANHA, 2018, s.n, BLOG ROCKCONTENT).

5 fase de analise: Como j& mencionado anteriormente, um dos beneficios do inbound
marketing € que seus resultados podem ser mensurados, monitorados e analisados. Assim, esta
fase, que utiliza ferramentas analiticas, € responsavel por realimentar todo o processo do inbound
marketing (BLOG RESULTADOS DIGITALIS, 2016). Conforme descreve o e-book da empresa
Resultados Digitais (2016), o Google Analytics permite a extracdo de diversos dados e ¢
considerada, atualmente, umas das ferramentas de analise de dados mais conhecidas.

De acordo com o contetido produzido pela RD University (2019), as principais métricas de
analise sdo: o CAC (Custo de aquisi¢do do cliente), o ROI (Retorno sobre o investimento) e a
taxa de conversdo. Pecanha (2017) corrobora ao afirmar que essas métricas mostram o retorno
financeiro das agdes desenvolvidas no marketing e por isso sdo consideradas as principais

métricas de analise.


http://materiais.rockcontent.com/automacao-de-marketing?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
http://materiais.rockcontent.com/email-marketing?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
http://materiais.rockcontent.com/nutricao-de-leads?utm_source=mktc&utm_medium=o-que-e-inbound-marketing
https://rockcontent.com/blog/lead-scoring/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-sucesso-do-cliente/
https://rockcontent.com/blog/relacionamento-com-clientes/
https://rockcontent.com/blog/conteudo-de-qualidade/

60

Destarte, Peganha (2017) coloca que identificar as métricas a serem analisadas ¢ um dos
pilares do marketing para que seja possivel extrair informagdes relevantes e ndo se perder diante
da infinidade de dados que ndo sejam importantes para o objetivo pretendido.

O ROI, segundo Peganha (2017, p.217) “mede, de maneira simples, o retorno que um
investimento traz, em relagdo ao seu custo”. E uma métrica que compara investimentos e serve
de base para tomada de decisao (PECANHA, 2017).

O CAC, ““¢ uma métrica que engloba todos os custos para a aquisi¢ao de um cliente dentro
dos departamentos de vendas e marketing e nos indica o custo médio para se fechar negoécio com
um cliente” (PECANHA, 2017, p. 219).

J& a taxa de conversao, segundo Peganha (2017, p. 214) esta relacionada ao “momento em
que uma pessoa realiza alguma agdo planejada pela estratégia de marketing e que, idealmente,
indica uma maior propensao de essa pessoa se tornar cliente”.

Rez (2016) descreve que diversas métricas podem ser analisadas, porém considera duas
principais que influenciam no ROI, sdo as métricas relacionadas a leads convertidos e as
métricas que estabelecem o custo total por lead. Além disso, o autor sugere alguns exemplos de

métricas a serem analisadas de acordo com o objetivo da empresa, conforme consta no quadro 7.

Quadro 7 - Exemplos de métricas.

Indicadores Objetivo Métricas

Primarios Administrar lucros Leads convertidos;
Custo total por lead.

Secundarios Gerenciar Assinantes do blog;

Assinantes de e-mail,
Crescimento de leads;

Fontes de leads;

Qualidade dos leads;

Custo por lead (em cada estagio);

Custo por visitante.

De uso Medir a evolugéo Pageviews;
Visitantes;
Tendéncias de visitas;
Conteudo mais lido;
Palavras-chave;

Top landing pages;
Referes;

Conversoes;

Custo médio de PCC;
Leads;

Comentarios;
Engajamentos;
Trafego do blog;
Compartilhamentos de contetdo;
Assinantes de e-mail;
Seguidores, Fas, 1’s.

Fonte: adaptado de Rez (2016, p. 343-344).
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Pecanha (2017) descreve que existe uma infinidade de métricas que sdo de extrema
importancia para o marketing, pois por meio delas ¢ possivel avaliar a eficiéncia das agdes
realizadas e planejar os préximos passos, porém, considera que diante da quantidade de
informagdes obtidas ¢ preciso saber o que medir e que os KPIs (Key Performance Indicator), ou
indicadores chave de performance, auxiliam o marketing nesse processo.

Imme (2019) descreve que os KPIs s3o essenciais para a gestdo estratégica de qualquer
negocio, medem os principais processos € em vista disso, permitem o acompanhamento € o
gerenciamento do nivel de desempenho e sucesso das estratégias, pois entender como esta cada
um dos nimeros permite tracar metas plausiveis e realizaveis.

Gabriel (2018, Blog RockContent) corrobora ao descrever que os KPIs auxiliam na
medicdo dos resultados de marketing. Trata-se de métricas relevantes que tem por finalidade
orientar o desempenho de estratégias e de processos de gestdo. Assim, o quadro 8 aborda as

caracteristicas de um bom KPI.

Quadro 8 - Caracteristicas do bom KPI.

1. Relacionado ao objetivo da empresa O KPI mostra o resultado da estratégia utilizada

2.  Mensuravel O KPI precisa ser mensurado para analise correta.

3.  Alcancavel O KPI precisa ser uma meta alcancéavel

4.  Relevante O KPI precisa ser de facil entendimento e medigdo para
que todos da empresa consigam entender como sdo
calculados e o que se estd medindo. Precisa mostrar um
resultado.

5. Gerar uma agio O KPI auxilia no processo de tomada de decisdo.

Elaborado pela autora, adaptado de Pecanha (2017); Gabriel (2018, Blog RockContent).

Ademais, os indicadores de desempenho (KPIs) seguem algumas categorias que devem ser
observadas na analise. Imme (2019, Blog Resultados Digitais) coloca que diante das inumeras
possibilidades de andlise ¢ imprescindivel a empresa destacar aqueles indicadores que considera
mais relevantes ao seu negocio. De acordo com a autora, as principais categorias de KPIs se

resumem da seguinte forma:

Indicadores de produtividade: Sao ferramentas aplicadas de maneira continua na gestao de
negocios com o objetivo de avaliar o rendimento e a eficiéncia dos processos nas
empresas. Resumidamente, agem para mensurar a quantidade de recursos que uma
empresa utiliza para gerar um determinado produto e/ou servigo.

Indicadores de qualidade: Seguem junto aos indicadores de produtividade, uma vez que
auxiliam na analise de qualquer imprevisto ou erro ocorrido ao longo de um processo
produtivo.

Indicadores de capacidade: Estes analisam a capacidade de resposta de um processo através
da relagdo entre as saidas produzidas por unidade de tempo. Aliados aos de
produtividade e qualidade, demonstram quao competitiva a empresa €.

Indicadores estratégicos: Os KPIs estratégicos fornecem informagdes sobre como o
empreendimento se encontra em relagdo as metas definidas anteriormente. Fornecem um
comparativo entre o cenario atual da empresa e o esperado. Em outras palavras, medem
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em “que pé” as coisas estio (IMME, 2019, n.p, BLOG RESULTADOS
DIGITAIS).

Gabriel (2018, Blog RockContent) corrobora ao afirmar que a escolha de um KPI deve
estd relacionado ao objetivo da empresa, pois sdo eles os responsaveis pela medicdo da
performance de cada objetivo e que irdo auxiliar no processo de tomada de decisao.

Pecanha (2017) apresenta alguns KPIs a serem utilizados de acordo com o objetivo

pretendido pela empresa, conforme aponta o quadro 9.

Quadro 9 - Exemplos de KPIs de acordo com o objetivo.

Objetivo KPIs

Aumentar o reconhecimento de marca Visitantes tinicos, meng¢des de marca na internet, alcance
de posts no Facebook.

Gerar leads leads gerados, MQOLs (lead qualificado pelo marketing)
gerados, custo por lead.

Educar o mercado Visitantes unicos, visualizagdes no Youtube, assinantes
de newsletter.

Gerar autoridade mengdes, alcance em redes sociais, visitantes Unicos,
assinantes de newsletter.

Reduzir custos Custo de aquisigdo de cliente, custo por lead, quantidade
de chamadas por suporte.

Aumentar a retengdo de clientes Numero de compras recorrentes por cliente, tempo de
contrato, taxa de renovagdo de contratos.

Fonte: PECANHA (2017, p. 216).

Complementarmente, Imme (2019, Blog Resultados Digitais) descreve que a escolha das
métricas deve considerar o mercado em que a empresa estd inserida e a sua realidade.

Quanto a frequéncia de monitoramento dos KPIs, Pecanha (2017) ressalta a importancia de
identificar a frequéncia de monitoramento para a tomada de decisdo, no entanto, Gabriel (2018,
Blog RockContent) complementa que ndo existe uma regra definida para a frequéncia desse

monitoramento e que a medi¢do depende do tipo de objetivo adotado e da estratégia utilizada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia ¢ “uma preocupagdo instrumental. Trata das formas de se fazer ciéncia.
Cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos [...]” (DEMO, 1985, p. 19).
Complementarmente, Gil (2002, p. 162) descreve que a metodologia compreende a “descri¢ao
dos procedimentos a serem seguidos na realizacdo da pesquisa”.

Observa-se que a literatura apresenta um vasto universo de defini¢des no que tange a
classificagdo e a caracterizagdo da pesquisa. Assim, para nortear este estudo, utilizou-se a
classificagdo da pesquisa proposta por Vergara (2013, p.44), a qual classifica as pesquisas
quanto aos meios € quanto aos fins e, para a caracterizagdo da pesquisa utilizou-se a

sistematica de Jacobsen (2009), apresentadas nos quadros 10 e 11, respectivamente.

Quadro 10 - Classificagdo da pesquisa.

Quanto aos fins: Quanto aos meios:
v' Exploratoria; v' Pesquisa de campo;
v" Descritiva; v' Pesquisa de laboratorio;
v' Explicativa v" Documental;
v' Metodologica v/ Bibliografica;
v' _ Aplicada v/ Experimental,
v' Intervencionista v' Ex post facto;
v Participante;
v' Pesquisa agio;
v/ Estudo de caso.
Fonte: adaptado de Vergara (2013)
Quadro 11 - Caracterizagdo da pesquisa.
Quanto a abordagem: Quanto a natureza:
e Pesquisa Qualitativa; e  Pesquisa basica ou pura;
e Pesquisa Quantitativa. e  Pesquisa aplicada.

Fonte: adaptado de Jacobsen (2009)

Destarte, com o intuito de apresentar os procedimentos metodologicos que norteardo a
presente pesquisa, este capitulo aborda a classificagdo e a caracterizagdo da pesquisa,

apresenta a técnica de coleta e analise dos dados e se finda com a delimitacao de escopo.

3.1 CLASSIFICACAO E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa classifica-se como descritiva, aplicada, estudo de caso, qualitativa,
documental e bibliografica.
Considerando os objetivos propostos, a presente pesquisa classifica-se quanto aos fins

como sendo uma pesquisa descritiva, pois, pretende-se caracterizar os servigos da SINOVA;
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descrever como sao geridas e aplicadas as estratégias de comunicag¢do externa dos projetos e
das atividades desenvolvidas pela SINOVA; Caracterizar a sua persona; estabelecer
ferramentas para a performance das acdes de inbound marketing e, por fim, apresentar
indicadores (KPI) para as estratégias de inbound identificadas.

Quanto a sua natureza, o presente estudo caracteriza-se como sendo uma pesquisa
aplicada, pois pretende propor estratégias de inbound marketing para os projetos e as
atividades da SINOVA.

Por se tratar de uma pesquisa desenvolvida no ambito da SINOVA, quanto aos meios,
classifica-se como sendo um estudo de caso. O estudo de caso envolve o estudo de um
problema, de modo profundo e detalhado (VERGARA, 2013; BELL, 2008).

A pesquisa classifica-se como bibliografica e documental. Pesquisa Bibliografica
porque parte deste estudo foi realizada através da contribuicao de diversos autores, utilizando-
se de livros, artigos, e-books, site, blogs, dissertacdes e legislacdo relacionada a tematica
(VERGARA, 2013). Os principais autores trabalhados no capitulo da fundamentacao tedrica,
desse estudo, encontram-se, em anexo (Anexo A).

E, pesquisa documental porque, no caso especifico deste estudo, parte da coleta de
dados foi realizada em documentos pertencentes aos arquivos e registros da SINOVA. De
acordo com Vergara (2013, p. 43) a pesquisa documental “¢ realizado em documentos
conservados no interior de 6rgaos publicos [...]”.

Quanto a abordagem, caracteriza-se como sendo uma pesquisa qualitativa, pois procura
explorar significados de maneiras e em contextos que ndo estruturam de forma rigida a coleta
de dados (ROESCH, 1999). De acordo com Jacobsen (2009) e Zanella (2013) este tipo
caracterizacdo ndo permite a utilizacdo de numeros para a analise dos dados € o conhecimento

da realidade ocorre pela perspectiva dos sujeitos da pesquisa.

3.2 TECNICA DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para a coleta dos dados primérios utilizou-se a técnica de grupo focal, entrevista
semiestruturada, questiondrio e documentos.

A escolha por desenvolver o presente estudo na SINOVA deve-se ao fato da mesma
atuar como uma unidade estratégica de negdcios, de fomento a pesquisa, a inovagdo € ao
empreendedorismo na instituicdo e que busca desenvolver parcerias com outras instituigdes e
desenvolver redes de contatos como meio de relacionamento para prospectar clientes e

realizar negocios.
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Para atender os propositos da sua missdo a SINOVA, conta com um quadro funcional
de oito servidores técnico-administrativos em educacdo e dois gestores, estes ocupantes dos
cargos de Secretario e do cargo de Diretor de inovagao, ambos, servidores e gestores, atuam
em acgodes de suporte e desenvolvimento no que tange a inovagao no ambito da UFSC e
integram os sujeitos dessa pesquisa.

Para o alcance dos objetivos especificos “a” e “b”, propostos por este estudo, foi
encaminhado para o e-mail dos servidores da SINOVA um questionario, conforme Apéndice
“A”, contendo perguntas abertas e fechadas, construido com o auxilio da ferramenta Google
Forms, e teve o intuito de caracterizar os seus servigos e descrever como sdo geridas e
aplicadas as estratégias de comunicagdo externa dos projetos e das atividades desenvolvidas
pela secretaria.

Convém destacar que, anteriormente a efetiva aplicagdo do instrumento, envolvendo os
servidores da SINOVA, foi aplicado um pré-teste com um servidor da secretaria que
contribuiu para a construgdo e para a reformulagdo das perguntas. Apos os ajustes, o referido
instrumento foi encaminhado aos dez servidores lotados na SINOVA, destes, cinco
participaram respondendo a pesquisa e assinaram o Termo de consentimento livre e
esclarecido (TCLE).

Por se tratar de uma pesquisa de cunho qualitativa, para atender o objetivo especifico
“c”, que ¢ caracterizar a persona da SINOVA, foi realizada uma entrevista semiestruturada,
conforme Apéndice “B”, com o seu Secretario. A entrevista, que durou cerca de 30 minutos,
teve a finalidade de identificar o ptblico-alvo que a SINOVA pretende atrair com as ac¢des de
inbound marketing e por que.

Realizada a entrevista com o seu gestor, constatou-se que o interesse da SINOVA ¢
atrair para o consumo de seus servicos, os professores que ingressaram na UFSC no periodo
concernente aos anos de 2016 a 2019, lotados nos departamentos de ensino do Centro
Tecnoldgico — CTC e, que atuam ou tenham o interesse em atuar no desenvolvimento de
pesquisas.

Dando continuidade no processo de caracterizagdo da persona da SINOVA utilizou-se,
também, como técnica de coleta de dados o grupo focal, que trata de um procedimento que
retine um grupo de individuos com o intuito de discutir assuntos especificos relacionados ao
interesse da empresa (MARQUES, 2016, n.p).

Conforme descreve Guerra (2014) o grupo focal ¢ um tipo de entrevista que trabalha
com grupos pequenos € homogéneos, formados por um minimo de seis e, um maximo de doze

componentes.
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Assim, definiu-se a composi¢do do grupo focal tendo como base para sua formacgao
representantes do publico-alvo da SINOVA e que representam os professores, que
ingressaram na UFSC no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019, lotados nos
departamentos de ensino do Centro Tecnologico — CTC e, que atuam ou tenham o interesse
em atuar no desenvolvimento de pesquisas.

Para o levantamento e identificacdo dos dados desse publico-alvo, primeiramente, foi
solicitado a Pré-Reitoria de Desenvolvimento e¢ Gestdo de Pessoas (PRODEGESP) um
relatorio contendo os dados demograficos dos professores contratados pela UFSC no periodo
que compreende os anos de 2016 a 2019.

De acordo com dados registrados na PRODEGESP, um numero de 553 professores,
integrantes da carreira do magistério superior, foi contratado pela UFSC nos anos de 2016 a
2019. Destes, 72 professores, que perfazem 13% do total, estdo lotados nos departamentos
que compdem o Centro Tecnoldgico - CTC.

Para formar o grupo focal e coletar dados, foi encaminhado um convite, por e-mail, para
os setenta e dois professores do CTC. Deste total, seis professores participaram do grupo
focal, realizado no dia 10 de dezembro de 2019, nas dependéncias do Departamento de
Engenharia Quimica e Engenharia de Alimentos do CTC.

Inicialmente, realizou-se uma breve apresentacdo da SINOV A com o intuito de situar os
participantes do grupo na dindmica realizada. Ademais, associado a técnica de grupo focal foi
aplicado um questionario semiestruturado com cada participante, conforme Apéndice “C”,
que serviu de auxilio para a coleta dos dados demograficos e de comportamento. A reunido do
grupo, que debateu assuntos de interesse da persona relacionados a SINOVA, durou cerca de
uma hora, tempo considerado suficiente para a realizacdo do trabalho, incluindo, a aplicag¢ao
do questionario. Convém ressaltar que todos os participantes do grupo focal assinaram o
Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE).

Utilizando-se dos dados coletados no grupo focal e com o auxilio da ferramenta “O
Fantastico Gerador de Personas”, extraida do site da empresa RD Station, empresa de
marketing digital, reconhecida na area, foi caracterizada a persona dos professores contratados
pela UFSC no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019, lotados nos departamentos que
integram o centro de ensino CTC e, que atuam ou tenham interesse em atuar como
pesquisadores.

Para a proposi¢do das ferramentas de inbound marketing e indicadores de gestdo,
apresentadas neste estudo, considerou-se o referencial tedrico, os objetivos da SINOVA e as

necessidades da sua persona.
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Para fins de validagdo das propostas apresentas por este estudo, conforme exposto nas
secoes 4.2.4 ¢ 4.2.5, foi realizada uma entrevista com a gestora da Agéncia de Comunicagdo
da UFSC — AGECOM, para verificar se as estratégias de inbound marketing propostas a
SINOVA, vao ao encontro, a partir, da experiéncia ¢ da realidade do que a AGECOM
trabalha ou podera vir a trabalhar na instituicdo. A entrevista, apresentada no Apéndice “E”,
ocorreu por meio de videoconferéncia com suporte da ferramenta Whereby.

Em sintese, o quadro 12 demonstra como se obteve a coleta de dados desta pesquisa em

conformidade com cada objetivo especifico apresentado e seus respectivos sujeitos.

Quadro 12 - Coleta de dados da pesquisa.

. CATEGORIAS DE| SUJEITOS DA | INSTRUMENTOS DE
OBJETIVOS ESPECIFICOS ANALISE PESQUISA COLETA
. . ® Servigos prestados |e Servidores da ® Questionario (Apéndice
a) Caracterizar os servigos da pela SINOVA SINOVA. “A” — Parte I).

SINOVA

b) Descrever como sdo geridas |e [dentificar as e Servidores da

e aplicadas as estratégias de
comunicagdo externa dos
projetos e das atividades
desenvolvidas pela Secretaria
de Inovagdo da UFSC

estratégias de
comunicagio
externa

SINOVA.

® Questionario (Apéndice
‘A” — Parte II).

c)Caracterizar a persona da
SINOVA;

e Identificagdo do

publico que a

SINOVA pretende

atrair

e Informagdo geral

e Perfil Social

® Objetivos

profissionais

® Maiores desafios

e Como a SINOVA
pode ajuda-lo

e Secretario da
SINOVA

® Professores do

CTC, contratados

pela UFSC, no

periodo de 2016 a

2019).

e Entrevista
semiestruturada com o
Secretario da SINOVA
(Apéndice “B”).

e Entrevista grupo focal e
questionario
semiestruturado. (Apéndice
‘C?’).

d) Estabelecer ferramentas para
a performance das acdes de
inbound marketing; e

e)Apresentar indicadores (KPI)
para as estratégias de inbound

identificadas.

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Considerando esta uma pesquisa qualitativa, de cunho descritivo e que utiliza uma
amostra ndo probabilistica para definir os seus sujeitos e, considerando que esta pesquisa
utilizou-se como técnica e procedimentos para a coleta dos dados primarios, os seguintes
instrumentos: questionario semiestruturado, entrevista semiestruturada, técnica de grupo

focal, analise documental e observacdo, utilizou-se para analise dos dados a abordagem
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interpretativa que, conforme descreve Trivinds (1987, p. 173), ¢ pautada “nos resultados
alcangados no estudo, na fundamentagao tedrica e na experiéncia pessoal do investigador”.

A seguir, ¢ apresentado o diagrama metodologico, conforme figura 15, com uma sintese
dos procedimentos metodoldgicos adotados para a realizagdao desta pesquisa, incluindo seus

objetivos, etapas e resultados alcancados.

Figura 15 — Diagrama metodologico.

OBJETIVOS ETAPAS —> RESULTADOS ALCANCADOS
A — Caracterizar Foi aplicado um Diagnéstico que permitiu identificar:
0S servigos questionario | > | Negécio da SINOVA;
prestados pela (APENDICE A e Produtos ¢ Servicos oferecidos;
SINOVA (item — Parte 1) com e Diferencial Competitivo;
4.2.1) os servidores e e Foco;
gestores da ¢ Clientes Potenciais;
SINOVA ¢ Pontos Fortes e Fracos;

¢ Limite Geografico (produtos e servicos);

e Parceiros;

e Fornecedores;

l e Concorrentes.

B — Descrever Foi aplicado um Diagnéstico que permitiu identificar:
como sdo questionario e Meios de comunicagdo digitais utilizados pela
geridas e (APENDICE A SINOVA, para comunicagdo com o seu publico.
aplicadas as — Parte 2), com
estratégias de servidores da
comunicagao SINOVA
externa dos
projetos e
atividades
desenvolvidas
pela SINOVA
(item 4.2.2)




OBJETIVOS

l

ETAPAS
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RESULTADOS

C — Caracterizar
a Persona da
SINOVA (item
4.2.3)

Foi realizada
uma entrevista
semiestruturada
com o Gestor
Secretario da
SINOVA

Relatério que permitiu identificar:
o Publico que a SINOVA pretende atrair com a
metodologia do Inbound Marketing.

Foi aplicada a
Técnica de
grupo focal com
o principal

Relatério que permitiu identificar:

o [evantamento dos dados demograficos da
populacao em estudo (PRODEGESP);

o Perfil dos participantes do grupo focal (persona);

o Tipos e formatos de conteudos que a persona

e Mecanismos de busca que a persona utiliza;
o Se a persona conhece a SINOVA e seus

l

D — Estabelecer

ferramentas para ;

a performance
das agdes de
Inbound
Marketing (item

Proposta metodoldgica de inbound marketing

4.2.4)

E — Apresentar
indicadores
(KPI) para as
estratégias de
inbound
marketing
identificadas
(item 4.2.5)

publico da
SINOVA consome;
Servigos.
Analise
bibliografica e para atracio da persona da SINOVA
da persona
Levantamento

dos indicadores
(KPI) com base
no referencial
tedrico e nos
objetivos da
SINOVA

Proposta de indicadores (KPI) para
monitoramento das acoes de inbound.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Assim, entende-se que os objetivos apresentados por este estudo e seus respectivos
resultados, detalhados no capitulo 4, foram alcancados, pois, permitiram responder a

problematica da pesquisa e atender ao objetivo geral proposto.

3.3  DELIMITACAO DE ESCOPO

Essa pesquisa trata do marketing digital que ¢ considerado um campo da ciéncia
relativamente novo e encontra-se em constante evolugdo. Peganha (2017) descreve que o
marketing digital, devido a sua natureza criativa, ¢ mutante.

Dado o dinamismo do ambiente provocado pela internet, os conteidos gerados sdo
constantemente atualizados. Desta forma, para abordar os temas relacionados ao marketing
digital e ao inbound marketing, assuntos estes que contemplam a fundamentagao teérica deste
trabalho, foram consultadas e utilizadas fontes secunddrias com conteudo disponibilizado no
ambiente Web e produzido por blogs e e-books de empresas reconhecidas no mercado, sendo
uma delas empresa egressa da UFSC, e segundo Pecanha (2017) maior empresa de automagao
de marketing do pais, a empresa Resultados Digitais, RD Station.

Além disso, foram utilizadas palavras em inglés, tendo em vista que o marketing digital
caracteriza-se como um ambiente que utiliza de forma excessiva essas palavras, tornando
dificil a sua tradugdo para o portugués, visto que, perde praticamente o sentido por ser um
ambiente informe e de uso global.

Menciona-se que o presente estudo foi realizado na SINOVA. A escolha pela Secretaria
se deve ao fato de ser uma unidade administrativa e estratégica de negdcios da instituigao,
integrante da administragdo central da UFSC e que, por motivos peculiares, necessita de uma
politica de marketing digital mais incisiva para aperfeicoar a visibilidade de suas atividades e
projetos.

Ademais, devido a SINOVA apresentar um publico bastante expressivo, para
caracterizar a sua persona e propor estratégias de inbound marketing foi preciso
segmentar/delimitar esse publico.

Assim, acrescenta-se aos sujeitos desse estudo os professores do magistério superior
contratados pela UFSC no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019, lotados nos
departamentos de ensino do CTC e, que atuam ou tenham interesse em atuar no
desenvolvimento de pesquisas, acrescentando-se um recorte temporal e geografico,

respectivamente.
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Convém destacar que o recorte temporal estabelecido, compreende o ano de inicio das
atividades da SINOVA como Secretaria de inovagdo e estabelecida suas competéncias e se
estende até o ano de 2019. Ja o recorte geografico, limita-se ao Centro Tecnoldgico da UFSC,
por ser um centro de ensino que mais demanda dos servigos prestados pela SINOVA,
conforme registros da Secretaria, e por orientagdo do seu gestor em manifestar a necessidade

de caracterizar a persona daquele centro.
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4 CARACTERIZACAO E RESULTADOS DA PESQUISA

Seguindo o diagrama metodolédgico, apresentado na figura 16, este capitulo inicia com
uma breve apresentagao da instituigdo UFSC, contextualizando acerca de sua fundagao,
objetivo, locais de atuacdo, enquanto instituicdo multicampi, sua estrutura administrativa € o
seu comportamento frente as inovagdes tecnologicas.

Na sequéncia ¢ apresentada a SINOVA, sua criagdo, seu propdsito e sua estrutura
administrativa. Para atender os objetivos especificos “a” e “b”, foi aplicado um questionario
(Apéndice “A”), contendo perguntas abertas e fechadas, com os servidores e os gestores
lotados na SINOVA. O questionario teve como objetivo caracterizar os servigos prestados
pela SINOVA e descrever como sdo geridas e aplicadas as estratégias de comunicagdo externa
dos projetos e das atividades desenvolvidas pela secretaria.

Também, a aplicagdo da técnica de grupo focal associado a um questionario
semiestruturado (Apéndice “C”), realizada com os professores contratados pela UFSC, no
periodo concernente aos anos de 2016 a 2019, e lotados nos departamentos que integram o
CTC, permitiu caracterizar a persona desse importante publico da SINOVA.

Por fim, os resultados da pesquisa apontam, em consonancia com a teoria, para uma
proposta de aplicabilidade da estratégia do inbound marketing para a SINOVA e apresenta

indicadores para a sua gestao.

4.1 A UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

A Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC foi criada em 18 de dezembro de
1960, tendo sua sede na cidade de Floriandpolis, no Estado de Santa Carina. Atualmente, a
UFSC para atender a sua comunidade, que ¢ composta de aproximadamente setenta mil
pessoas, compreendendo docentes, técnico-administrativos em educagdo e discentes de
diversos niveis de ensino, conta com mais quatro campi, Ararangud, Curitibanos, Joinville e
Blumenau, todos no Estado de Santa Catarina (UFSC, 2019d).

Para atender as suas demandas, a UFSC ¢ formada por uma administracdo superior e
agrega em sua estrutura Orgdos deliberativos centrais e Orgdos executivos centrais, estes
compreendendo a Reitoria, a Vice-Reitoria, as Pro-Reitorias e as Secretarias (UFSC, 2015a).

As universidades publicas federais, em sua esséncia, desenvolvem atividades
relacionadas ao ensino, pesquisa e extensdo que culminam no desenvolvimento cientifico e

tecnologico. Porém, ressalta-se o quanto € importante para esse desenvolvimento as
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universidades trabalharem ag¢des que estimulem a intera¢do da relagdo universidade-empresa
(UFSC, 2015a).

A partir da década de 80, a UFSC comegou a ter um novo posicionamento com a
inovagdo e iniciou investimentos expressivos na expansao da pds-graduagdo e pesquisa, no
apoio a criagdo de centros tecnologicos e no desenvolvimento de projetos de extensdao
direcionados a sociedade (UFSC, 2019). Atualmente, a instituicdo reconhece a importancia
dessa dinamica e estimula inovagdes radicais e incrementais, envolvendo setores economicos
e sociais (UFSC, 2015a).

Assim, para o desenvolvimento da inovacdo a UFSC conta com investimento em novas
tecnologias, em conhecimento cientifico e recursos humanos de alto nivel (UFSC, 2015a).

A intensa competitividade do mercado faz com que as empresas interajam com as
universidades, em busca de pesquisa e desenvolvimento, para se posicionarem com agilidade
frente aos seus concorrentes. Frente a isso, a UFSC tem desempenhado e criado condigdes
que abarcam a tecnologia, a inovacao ¢ o empreendedorismo para que o conhecimento
produzido na Universidade possa ser revertido em prol da sociedade (UFSC, 2020b).

Na UFSC, a unidade responsavel pela gestdo da inovagao tecnoldgica ¢ a SINOVA, que
sera apresentada na sequéncia. Porém, antes, serd realizado um breve resgate histérico da

evolugdo da gestdo da inovagdo no contexto da UFSC.

4.1.1 Breve resgate historico da gestao da inovacao na UFSC

Em nivel institucional, foi criado, em 15 de junho de 1981, o Nucleo de Inovagdo
Tecnolodgica - NIT, subordinado a Pro-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduacao - PRPPG, para
tratar de assuntos relacionados a propriedade industrial e transferéncia de tecnologia (UFSC,
2019c).

Em 2002, através da Resolugdo n° 14/CUn/2002 que tinha por objetivo promover
politicas para fortalecer a ciéncia e a tecnologia no ambito da universidade, a UFSC passou a
estabelecer normas de protecdo as pesquisas e determinou critérios para sua comercializacao
(UFSC, 2019c).

Em 2007, tendo como base a Lei de inovagao, Lei n° 10.973, de 2 de dezembro de
2004, a qual “estabelece medidas de incentivo a inovacao e a pesquisa cientifica e tecnologica
no ambiente produtivo, com vistas a capacitacdo e ao alcance da autonomia tecnoldgica e ao
desenvolvimento do Pais”, o NIT expandiu sua estrutura e passou a contar com um Comité de

inovagdo, responsavel por agdoes de inovagdo e de pesquisa cientifica e tecnoldgica com a
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proposi¢ao de politicas de projetos, de propriedade intelectual, de segredo, de transferéncia de
tecnologia e de incentivo a inovacao (UFSC, 2019c).

Mais tarde em 2016, por intermédio da Portaria n® 541/2016/GR, o NIT transformou-se
em Agéncia de inovag¢ao (AGIUFSC) e, agregando novas atribuigdes, passou a identificar no
mercado oportunidades de projetos que poderiam ser desenvolvidos em parceira com a
universidade e a incentivar a cultura do empreendedorismo (UFSC, 2019c¢).

Ainda no mesmo ano, em 2016, a Agéncia de inovacdo, através da Portaria n°
970/2016/GR, de 11 de maio de 2016, elevou-se ao status de Secretaria e,
administrativamente, passou a ser vinculada diretamente ao Gabinete da Reitoria (UFSC,
2019c¢). O organograma, apresentado na figura 16, mostra a atual estrutura organizacional da

administracao universitaria.

Figura 16 - Estrutura organizacional da administragdo universitaria.
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Fonte: adaptado de UFSC (2019¢).

Na se¢do subsequente, apresenta-se a SINOVA, seus objetivos, missdo, competéncias e
a sua estrutura administrativa. E, dando continuidade, serdo abordados os objetivos

especificos que culminaram nas proposi¢des desse estudo.
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4.2 A SECRETARIA DE INOVACAO DA UFSC - SINOVA

Criada em 2016, por intermédio da Portaria 970/2016/GR, de 11 de maio de 2016, a
SINOVA constitui-se em um 6rgao executivo central e parte da Administracao Superior da
UFSC.

Tem como propdsito promover a relagdo universidade-empresa e sua fungdo ¢
coordenar as medidas de incentivo a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnologica para o
ambiente produtivo, nas atividades relacionadas a criagao, adaptacao, absorcao e transferéncia
de tecnologia e a propriedade intelectual (UFSC, 2019c).

Desta feita, o quadro 13 apresenta os objetivos da SINOVA, a sua missdo e suas

competéncias.

Quadro 13 - Objetivos, missdo ¢ competéncias da SINOVA.

Objetivo principal da SINOVA [...] fortalecer as parcerias da UFSC com empresas,
orgdos de governo e demais organizagdes da
sociedade civil, criando oportunidades para que as
atividades de ensino, pesquisa e extensdo se
beneficiem dessas interagdes e contribuindo para o
desenvolvimento econdmico e social do Pais, bem
como o desenvolvimento e a inovagdo tecnoldgica
(UFSC, 2019).

Demais objetivos da SINOVA e Promover a inovagdo aberta e a cultura do
empreendedorismo;

e Criar sinergia com diferentes segmentos da
sociedade e setor produtivo;

e Identificar e criar oportunidades para projetos
cooperados;

e Exercer a gestdo da incubadora de EBT e do Parque
C&T da UFSC a ser implantados;

e Atuar de forma integrada e transversal com as
acdes de ensino, pesquisa e extensdo da UFSC;

e Gerenciar questdes relativas a propriedade ¢ a
gestdo dos direitos sobre a criagdo e propriedade
intelectual (UFSC, 2019).

Missdo da SINOVA e promover a inova¢do e o empreendedorismo, por
meio de parcerias e interagdes com diferentes
atores, criando condi¢des para que o saber
filos6fico, cientifico, artistico e tecnologico,
produzido na Universidade, possa ser revertido em
prol da sociedade (UFSC, 2019).

Competéncias da SINOVA e Solicitar registro da propriedade intelectual junto
aos orgdos competentes do Pais e do exterior, bem
como instrumentos de licenciamento de tecnologia,
sem exclusividade;

e Firmar instrumentos legais com parceiros externos
que resguardem direitos de propriedade intelectual
da instituigao;

e Firmar com parceiros externos documentos que nao
envolvam repasse de recursos financeiros;

e Firmar documentos em que exista repasse de
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recursos do exterior, voltados para PD&I, mas que
ndo gerem obrigacdes financeiras para a instituigdo
(UFSC, 2019).

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de UFSC (2019c).

Acrescenta-se que a SINOVA conta com uma equipe técnica composta por oito
servidores técnico-administrativos em educacgdo e dois gestores: o Secretario de Inovagdo e a
Diretora do Departamento de Inovag¢do. Nesse sentido, a figura 17 ilustra a estrutura

administrativa da SINOVA.

Figura 17 - Estrutura administrativa da SINOVA.
Agentes e Areas do Departamento de Inovacao

Secretdrio de Inovacao
|
Departamento de Inovacio

Diretora de Inovacao

Tranferéncia
de Tecnologia

ot s
s \4|7/ e

Propriedade
Intelectual

Fonte: adaptado de UFSC, (2019c).

Conhecido os objetivos, a missdo e as atividades de competéncia da SINOVA, na

sequéncia, cumprem-se os objetivos deste trabalho.

4.2.1 Caracterizacao dos servicos prestados pela SINOVA

Para caracterizar os servigos prestados pela SINOVA, identificado pelo objetivo
especifico “a”, proposto por esta pesquisa, foi aplicado um questionario (Apéndice “A” —
Parte 1) com os servidores lotados na SINOVA. O questiondrio foi encaminhado aos

servidores por e-mail, com o auxilio da ferramenta Google Forms. Ao participar da pesquisa o



77

participante esteve de acordo com o termo de consentimento livre e esclarecido — TCLE, nos
termos do Apéndice “A”.

Com base no questionario aplicado (Apéndice “A” — Parte I) observa-se que 60% dos
respondentes trabalham na Secretaria de inovagao ha mais de 18 meses e que a maioria deles
apresenta uma formagdo académica em nivel de pos-graduacao, lato sensu.

Dentre os respondentes da pesquisa, 100% disseram conhecer a missao da SINOVA. De
acordo com os respondentes o negdocio da SINOVA se resume na gestao e protegao dos ativos
da propriedade intelectual da UFSC, na promoc¢do da inovacao e do empreendedorismo e na
promogao de parcerias entre universidades e empresas.

Quanto aos produtos e servigos oferecidos pela SINOVA os respondentes descrevem
como produto da SINOVA os ativos decorrentes da propriedade intelectual, assim descritos
como as patentes (transferéncia de tecnologia). Como servigos prestados pela SINOVA
destacam-se aqueles relacionados a analise de documentos, a busca, a prote¢do e deposito de
patente, a orientacdes sobre questdes ligadas a propriedade intelectual (PI), acompanhamento
de deposito de patente junto ao Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (INPI), registro
de computador, registro de marca, registro de desenho industrial, registro de PI, orientagdes
quanto aos instrumentos juridicos, atividades de incentivo a inovagdo ¢ a cultura do
empreendedorismo, transferéncia de tecnologia, orientacdes de modelos de negocios e
mentoria de ideias e atendimentos relativos as parcerias universidade-empresa.

Quando perguntados sobre o diferencial competitivo dos produtos e servigos oferecidos
pela SINOVA, na percep¢do dos respondentes, a SINOVA conta com uma equipe técnica
capacitada e com conhecimento especifico na area, além da disponibilidade e rapidez na
prestacdo de seus servicos a comunidade.

Para os entrevistados, o sucesso da SINOVA esta pautado na gestdo célere dos
processos de PIL, na concretizacdo de contratos, convénios, parcerias com empresas, geracao
de impacto social e de se tornar referéncia na area.

Os entrevistados reconhecem como clientes potenciais, o publico da SINOVA, a
comunidade interna e externa da UFSC, aquela compreendendo os laboratérios da UFSC, as
fundagdes, alunos, docentes, técnico-administrativos em educagdo, e esta compreendendo as
empresas publicas e privadas, instituicdes e egressos da UFSC.

Os pontos fortes da SINOVA, na percepc¢ao dos respondentes, estao relacionados a uma
equipe comprometida e qualificada e, uma gestdo ativa com capacidade de entrega. Ja os
pontos fracos relacionam-se a fatores como limitagdes burocraticas, comunicagdo interna e

externa, orgamento € volume de trabalho.
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Também, na percep¢do dos respondentes, ndo ha delimitacdo geografica para os
produtos e servigos oferecidos pela SINOVA.

Sobre os parceiros e fornecedores da SINOVA, os respondentes caracterizam como
fornecedores os pesquisadores da UFSC e como parceiros, as empresas publicas e privadas,
instituicdes de ensino, docentes, discentes e técnico-administrativos em educagao.

Por fim, os respondentes entendem que a SINOV A nao possui concorrente direto. O que
existe ¢ o estabelecimento de ranking entre os demais NITs de outras institui¢des. Citam
também, laboratérios de pesquisa publicos e privados, P&D proprio das empresas e ACATE —
Associagdo Catarinense de Tecnologia.

A figura 18 representa uma sintese do negocio da SINOVA.

Figura 18 - Diagrama do negocio da SINOVA.

CARACTERIZACAO DOS SERVICOS DA SINOVA

DIFERENCIAL
— | COMPETITIVO
NEGOCIO

@ Equipe técnica qualificada
® Gestao e protegdo dos ativos da Pl da UFSC @ Disponibilidade erapidezna
® Promocgéo da inovacgdo e do empreendedorismo prestacdo de servigos
®Promogdo de parceria Universidade / Empresa

SUCESSO

® Gestdo célere de
processos de Pl

@ Concretizagdo de:
contratos, convénios, parcerias
com empresas

@ Geragao de impacto social
@®Tornar-se referéncia na area

% PONTOS FRACOS / \

® LimitacGes burocrdaticas
® Comunicagdo interna e externa

N
® Orcamento ‘fb’
@ Volume alto de trabalho
SINOVA

SECRETARIA DE INOVACAO

PRODUTOSE
SERVICOS

@ PRODUTO: ativos da Pl (patentes)
@ SERVICOS: anédlise de documentos, busca,
protecdo e deposito de patente, orientagdes

ligadas a propriedade intelectual (PI),
acompanhamento de depoésito de patente junto ao
INPI, registro de computador, de marca, registro de
desenho industrial, registro de PI, orientacoes legais,

PONTOS FORTES incentivo a inovagdo e a cultura do
empreendedorismo, transferéncia de tecnologia,
@ Equipe comprometida e qualificada orientacées de modelos de negécios e mentoria de
@ Gestdo ativa com capacidade de ideias e atendimentos relativos as parcerias
entrega universidade-empresa
4 K‘ A
& ‘ PARCEIROS / FORNECEDORES
CONCORRENCIA CLIENTES

@ PARCEIROS: empresas publicas e privadas,

@ Nio hi concorrentes diretos Comunidadeinterna instituicGes de ensino, docentes, discentes e

@ Estabelecimento de ranking entre os NITs eexterna técnico-administrativos em educagao.

@® FORNECEDORES: pesquisadores da UFSC

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Desta forma, depreende-se da figura 18 que o principal negdcio da SINOVA estd
pautado na gestao e protecao dos ativos da propriedade intelectual da instituicdo, na promog¢ao
da inovagdo e do empreendedorismo no estabelecimento de parcerias universidade-empresa.

Porém, percebe-se que a SINOVA apresenta como ponto fraco a comunicagdo interna e
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externa e, que por este motivo, busca novos métodos de marketing para aperfeicoar a
visibilidade do seu negocio, relacionar com seus usudrios e tornar a comunicagdo externa um
ponto forte da secretaria.

Nesta oportunidade, na subse¢do seguinte, apresentam-se as estratégias de comunicagao

externa adotadas pela SINOVA para divulgagdo dos seus produtos e servicos.

4.2.2 Estratégias de comunicacio externa dos projetos e das atividades desenvolvidas

pela Secretaria de Inovaciao da UFSC

Com o intuito de atender ao objetivo especifico “b” proposto por este trabalho que ¢

descrever as atuais estratégias de comunicacdo externa praticadas pela Secretaria de Inovacao
da UFSC, os servidores da SINOVA, responderam o questionério (Apéndice “A” — Parte II) e
assinaram o TCLE. Como resultado da aplicacdo do referido instrumento observa-se que,
quanto a/ao:
. Comunicaciao com o publico e atracao de clientes: Na percepcao dos entrevistados,
para se comunicar com o seu publico-alvo e atrair os seus clientes, observa-se que 60% dos
respondentes disseram que a SINOVA realiza agdes em meios de comunicacdo digitais,
apresentando uma pagina institucional, que estd presente na midia social Facebook, utiliza o
e-mail para atendimentos e tickets de suporte a atendimento, que ¢ o atendimento integrado
virtual adotado pela SINOVA, para ampliar o seu atendimento e dar maior agilidade aos
procedimentos.

Assim, o atendimento integrado, conforme figura 19, disponivel no site da SINOVA, se
configura como um meio de comunicagdo virtual, onde o usuario ao clicar no link “acesse
aqui” e, ao preencher o formulério, entra em contato com a secretaria através do assunto de
seu interesse. Ao enviar a solicitagdo ¢ gerado um cddigo identificador (tickef). Esse codigo

permite ao usuario o acompanhamento da sua solicitacdo.
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Figura 19 - Ticket — atendimento integrado SINOVA.

o =% SINOVA

2 » Atendimento Integrado
. B
-

i

Fonte: SINOVA, UFSC (2019).

acesse aqui

o Divulgacido do negocio da SINOVA: Os entrevistados entendem que a SINOVA
poderia melhor divulgar o seu negdcio com o uso da internet, mas para isso precisa aprimorar
o uso das ferramentas que utiliza no ambiente Web. Ademais, os respondentes descrevem a
importancia de fazer conexdes, de realizar eventos, cursos e workshop, em outros canais,
como meio de divulgar o seu negdcio.

o Diferenciar no ambiente Web: Os respondentes apontam a importancia da SINOVA
se diferenciar no ambiente Web para o alcance dos objetivos pretendidos pela Secretaria,
como: a promogao da cultura aberta e o incentivo ao empreendedorismo, a criagdo de sinergia
com diferentes segmentos da sociedade e setor produtivo, a identificacdo e criacdo de novas
oportunidades para projetos. Além disso, proporcionaria maior visibilidade e esclarecimento
dos servicos oferecidos e a area de atuagdo da secretaria e seu publico alvo.

. Presenca na Web: De acordo com os respondentes da pesquisa a SINOVA esta
presente nas midias sociais com um perfil no Facebook e apresenta uma pagina institucional
(site) na internet.

. Site da SINOVA: na percepcao dos respondentes 60% consideram o sife institucional
da SINOVA um ambiente digital onde os seus clientes e usudrios conseguem esclarecer todas
as suas davidas. De acordo com os entrevistados, o sife apresenta uma plataforma padronizada
da universidade, ha muitas informacdes de cunho geral, ¢ bem detalhado e atende as
principais dividas de seus usudrios. As duvidas mais especificas sdo sanadas por telefone ou
atendimento virtual.

. Cultura do atendimento on-line: quando perguntados se o site da SINOVA favorece
a cultura do atendimento on-line, 80% dos respondentes disseram que sim, e citam o exemplo
do atendimento integrado disponivel no site e organizado de forma bem visivel. Porém, 20%
dos respondentes apontam que a SINOVA carece da cultura do atendimento on-line.

. Imagem da SINOVA no mercado digital: 60% dos respondentes concordam que o

site da SINOVA contribui para a divulgacao da sua imagem no mercado digital.
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. Oportunidades do ambiente Web: Ao serem questionados sobre as oportunidades
que a SINOVA poderia melhor aproveitar ou explorar no ambiente web, os respondentes
apontam o uso de outras ferramentas como [Instagran, Linkedin, a produ¢do de conteudo, a
publicacdo de artigos, a vitrine tecnoldgica e o acompanhamento das divulgagdes nos canais
digitais.
o Inbound marketing: Na percepcdo dos respondentes a SINOVA ndo trabalha o
marketing digital com agdes voltadas ao inbound marketing, pois, ndo existe uma
metodologia definida na publicacdo de matérias e divulgagdes, a SINOVA ndo possui um
profissional de marketing para realizar tais acdes, sendo que o trabalho de marketing digital ¢
voltado apenas para a divulgacdo das agdes que ocorrem na SINOVA. Ademais, acrescentam
as limitagdes burocraticas e or¢gamentarias como fatores que dificultam as agdes de inbound
marketing.

Na sequéncia, a figura 20 apresenta, de forma sintética, um diagrama que ilustra as

estratégias de comunicagdo externa da SINOVA.



Figura 20 - Diagrama das estratégias de comunicagdo externa SINOVA.
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* Marketing digital apenas para divulgagio das
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Caracterizados os servigos prestados pela SINOVA e, apresentadas as estratégias de
comunicag¢do externa dos seus projetos e atividades, na sequéncia ¢ caracterizada a persona do

principal publico-alvo da SINOVA.

4.2.3 Caracterizacio da Persona da SINOVA

Na tentativa de buscar um relacionamento mais assertivo com o seu publico, a SINOVA
busca meios de conhecé-lo para que possa aperfeicoar o seu relacionamento e tracar acdes de
inbound marketing direcionadas a uma comunicagdo que atenda as necessidades especificas
da sua persona.

Considerando que a SINOVA apresenta um publico bastante expressivo, que abrange
tanto a comunidade interna quanto a comunidade externa da UFSC, foi necessario, para a
realizacdo deste trabalho, fazer um recorte de seu publico, ou seja, segmenta-lo.

Desta feita, para caracterizar a persona da SINOVA, inicialmente, foi realizada uma
entrevista semiestruturada com o gestor da Secretaria de inovacdo da UFSC para identificar
que tipo de publico a SINOVA pretende atrair e, a partir dai, caracterizar a persona desse
publico.

De acordo com o entrevistado, “o principal publico da SINOVA, que chama bastante
atencao sdo os professores da UFSC que montam projeto de pesquisa e extensdo”. Para o

gestor da SINOVA a definigdo do seu principal publico-alvo se justifica

[...] pela demanda do nimero de pareceres registrados na Secretaria de inovagao no
ano de 2019, que ja somam quase duzentos processos registrados e também por ser
um publico que estd mais associado aos processos de missao critica da SINOVA,
que sdo os processos criticos que vem do “compliance”, processos esses
relacionados a transferéncia de tecnologia e a gestdo da propriedade intelectual
(Patentes).

Complementarmente, nas palavras do entrevistado
[...] nos processos relacionados a transferéncia de tecnologia e patentes tem
conteudo que é muito importante e considerado de maior risco que, ¢ a comunicagao
com os pesquisadores que desenvolvem mensagem com empresas. Esse € 0 nosso
principal mote, hoje, a nossa principal necessidade de comunicacao.
Ademais, o gestor considera que “o grande desafio da SINOVA ¢ atrair os professores
pesquisadores que ndo fazem projeto e/ou que ndo interagem com a Secretaria, principalmente
no relacionamento universidade-empresa”. Em suas palavras, “seria interessante verificar o

que eles gostariam de saber para desenvolver projetos com empresa e, em vista disso, tragar

estratégia de conteudo”.
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Nos processos relacionados a transferéncia de tecnologia e a gestdo da propriedade
intelectual existe uma situagdo que o seu gestor considera muito critica que € “o
relacionamento com a empresa, € acrescenta [...] a ndo formalizacdo de projetos gera
problemas, entdo, essa seria a principal sensibilizacao que a SINOVA precisa fazer”.

De forma a atender os objetivos da SINOVA e para o estabelecimento das ferramentas
de inbound marketing, fez-se necessario caracterizar a persona dos professores contratados
pela UFSC, no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019 e lotados nos departamentos que
integram o centro de ensino CTC, que de acordo com o gestor, o CTC ¢ um dos centros da
UFSC que mais demandam dos servigos da secretaria.

Assim, para alcance deste objetivo especifico, inicialmente, foram extraidos, do

relatorio fornecido pela PRODEGESP, dados demograficos desses profissionais, conforme

ilustra a Figura 21.

Figura 21 — Dados demograficos dos professores contratados pela UFSC, no periodo concernente aos anos de
2016 a 2019 ¢ lotados nos departamentos que integram o centro de ensino CTC.

80,5% 530 do sexomasculing
76,3% representam a faina etaria de
31340 anos

13,8% est3clotados ne Departamento de

Informéatica e Estatistica -
16,6% est3olotados no

Departamento de Engenharia
Cuimica e de Alimentos

9,7% estdolotados no Departamento
de Engenharia Mecénica

Professor
CTC 12,5% estdo lotados no

11,1% est3olotados no Departamento —
Departamentode Engenharia Civil

de Engenharia Elétrica

15,2% est3olotados no Departamento de

1,4% estdolotados no Departamento i :
Arguitetura e Urbanismo

de Engenharia do Conhecimento

5,5% estdolotados no Departamento de

5,3% estdolotados no Departamento de Automacioe Sistemas

ProducBo e Sistemas

B6,9% estdolotados no Departamento de Engenharia Sanitaria e
Ambiental

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Destarte, a técnica de grupo focal, aplicada com uma amostra ndo probabilistica,
representada pelos professores lotados nos departamentos que integram o CTC, verificou que
o perfil demografico da amostra assemelha-se aos percentuais da populacdo em estudo e

retrata a persona da SINOVA, conforme demonstra a Figura 22.
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Figura 22 — Perfil dos participantes do grupo focal: professores contratados pela UFSC, no periodo concernente
aos anos de 2016 a 2019 e lotados nos departamento que integram o centro de ensino CTC.

100% dos professores desenvolvem ou tem interesse em desenvolver
atividades de pesquisa e extensdo na UFSC

83,3% representam a faixa Professor 8323% dos professores
etaria de 31 a 40 anos estdo lotados no
CTC Departamento de

Engenharia Quimica e de
Alimentos

83,3% sdo do sexo masculino
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em relacio a presenca on-line — Contetido: observa-se que os participantes do grupo

focal demonstraram ser um publico que verifica e-mails com muita frequéncia, seja em casa,
no trabalho ou no telefone celular e utilizam as midias sociais, também, com bastante
frequéncia. Dentre as midias sociais utilizadas pelos participantes, destacam-se o Facebook, o
Instagram e o Linkedin.

Quando questionados sobre os mecanismos de busca que mais utilizam para realizar
pesquisas observa-se que o recurso buscar do Google foi unanime na resposta dos
participantes.

Com relagdo aos formatos de contelido que mais gostam de consumir os participantes
destacam os videos, e-books, podcasts, newsletter, graficos, infograficos, fotos e estudo de
caso como os formatos mais consumidos, respectivamente. O quadro 14 apresenta uma
sintese do comportamento da persona frente a presenga na internet e ao consumo de

conteudos.
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Quadro 14 - Sintese da presenca on-line — contetdo.

o e-mails e midias sociais (Facebook, o Instagram e o

4+ Presencga na internet
¢ Linkedin),

4 Mecanismos de busca que utilizam ® Google;

o videos, e-books, podcasts, newsletter, graficos,

4 Formatos de conteido que consomem . .
infograficos, fotos e estudo de caso.

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Em relacio a Visdo da SINOVA: observa-se que os participantes do grupo focal, em

sua maioria, ndo conhecem a SINOVA, nunca utilizaram os seus servi¢gos, ndo acompanham a
SINOV A nas redes sociais e também nunca visitaram o seu site.

Aqueles que manifestaram conhecer a SINOVA reponderam que, de forma ocasional,
procuraram a secretaria para sanar duvidas relacionadas ao projeto que estavam
desenvolvendo, naquele momento.

Constatou-se que a persona carece de informagdes e orientagdes para operacionalizar
pesquisas no ambito da UFSC e transferir tecnologia. O quadro 15 apresenta uma sintese da

visdo da SINOVA.

Quadro 15 - Sintese da visdo da SINOVA.

o Nunca utilizaram os servigos da SINOVA;
» A persona NAO conhece a SINOVA e Niao acompanham a SINOVA nas redes sociais;
® Nunca visitaram o site da SINOVA.

» A persona CONHECE a SINOVA e De forma ocasional para resolver um problema.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Assim, e com base na aplicabilidade da técnica de grupo focal e com o auxilio da
ferramenta “O Fantadstico Gerador de Personas”, extraida do site da empresa RD Station, foi
caracterizada a persona dos professores contratados pela UFSC, no periodo concernente aos
anos de 2016 a 2019 e lotados nos departamento de ensino que integram o CTC, conforme

ilustra a figura 24.
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Figura 23 - Persona da Sinova.

Joao

Professor do Magistério Superior

Emprasa: Universidade Federal de Santa Catarina

ldade: 35 anos

Genéro: Masculino

Educacao: Doutorado

Midias: Usa redes sociais & Google

Objetivos: Desenvolvar projetos de pasguisa

Desafios: Relacionamento com empresas para a venda de transferéncia de tecnologia

Como minha empresa pode ajuda-la: Mostrar para o0 mercado a capacidade de
desernvolvimento de novas tecnologias com base na necessidade da empresa;
Desenvolver agdes direcionadas a atrair potenciais clientes; Divulgacio e auxilic no
Registro de patentes; Banco de dados de empresas interessadas no desenvolvimento de
pasguisa e extansdo; Auxilio no relacionamento da industria com a academia; Divulgagao
das pesquisas realizadas na UFSC para a transferéncia de tecnologia; Vender expertize;
Comercializagao da pesquisa; Divulgar os sernvigos gue a SINOVA faz; Divulgar os
problemas das empresas @ as necessidades delas para que o pesquisador possa ver
uma oportunidade e fazer um vinculo entre a empresa e a universidade; Criar uma vitrine
tecnoldgica buscando juntos aos departameantos e grupos de pesguisas as tecnologias
disponiveis para divulgacao.

(3 rockcontent

ResultadosDigitais

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de “O Fantéstico Gerador de Personas”, n.p, RD Station (2020).

Na imagem representada pela figura 23, ressalta-se que “Jodo” é um personagem
ficticio e que a sua imagem foi gerada com o auxilio da ferramenta “O Fantastico Gerador de
Personas”, da empresa RD Station, representando de forma genérica a persona da SINOVA.

Assim, a figura 23, além de dados demograficos, trouxe também a respeito dos
objetivos almejados pela persona, os desafios encontrados (angustias) e a descri¢ao de como a
SINOVA pode contribuir para solucionar os desafios apontados pela persona.

Isto posto, e caracterizada a persona da SINOVA, a se¢do 4.2.4 propde ferramentas para
a performance das acdes de inbound marketing, considerando as necessidades da persona, os

objetivos da SINOVA e o referencial teérico, abordado no capitulo 2 deste trabalho.
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4.2.4 Ferramentas para a performance das acoes de inbound marketing

Visando alcangar o quarto objetivo especifico, proposto por este estudo, esta subsecao,

propoe ferramentas de inbound marketing que possam contribuir para performar o negdcio

digital da SINOVA.

Para a proposicao das ferramentas, foram tracados objetivos a serem alcancados pela

SINOVA, respeitando cada etapa da metodologia do inbound marketing, conforme figura 24,

bem como as ferramentas de gestao a serem executadas em cada etapa do processo.

Figura 24 — Ferramentas de inbound marketing aplicaveis a SINOVA.

1" fase de atracio
Objetivo: Alcancar a
persona
- A SINOVA pretende
aperfeigoar a visibilidade
dos seus produtos e
servigos nos meios de
comunicagdo digitais.

2° fase de conversio
Objetivo: educar o
mercado/ ser referéncia/
gerar autoridade
- A SINOVA pretende
que a persona visite o seu
site e midias sociais,
preencham seus dados de
contato para que possam

3° fase de
Relacionamento
Objetivo: Transferir
tecnologia
- Nesta etapa a SINOVA
pretende efetivar a TT na
UFSC dentro dos tramites
administrativos e legais
de execugdo dos

4” fase de Encantar
Objetivo: Interagir com
a persona apos a
transferéncia de
tecnologia (TT)

- A SINOVA busca agoes
para manter contato para
a promogdo ¢ divulgacdo
de novos servigos.

ser contatados pela processos.
SINOVA.
A;ﬁgg&iﬁ CONVERTER A
PERSONA EM TRANSFERIR
LEAD TECHNOLOGIA
*Site/blog ENCAMTAR
* E-mail Mkt

*[idias Sociais

*Landing page

*SED *CTA

*E-book

* Copywriting

* Redes Sociais
* Mewsletter

* Ligacoes

* Reunides

U/

C:I—IZWEJ‘:-:UGI—I—ZOEI

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na sequéncia, apresenta-se a descrigao das proposigoes, passiveis de serem aplicadas na

SINOVA.

1* fase de atracfo: Alcance da persona
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¢ Proposicdes: Nesta etapa inicial que tem como foco a atracdo da persona, sugere-se
que a SINOVA oferte em seu site, além de seu contetdo institucional, contetidos considerados
relevantes para a sua persona. Ressalta-se a importancia de produzir contetidos utilizando-se
de imagens ilustrativas e nos seguintes formatos: videos, e-books, podcasts, newsletter,
graficos, infograficos, fotos e estudo de caso, formatos esses, identificados como os preferidos
de consumo da persona da SINOVA. Rez (2016) coloca que conteidos que possuem imagens
e ilustragdes informativas tem mais chance de impactar o usudrio.

Para atender as necessidades da persona, identificado na pesquisa grupo focal, propde-
se a SINOVA a criacdao de uma sec¢do, em seu site, com a¢des e conteudos direcionados ao
desenvolvimento de uma vitrine tecnoldgica, para que as empresas possam conhecer as
“expertises” desenvolvidas na academia e que possa ser transferida a sociedade.

Outra recomendagdo para o site da SINOVA, extraida da atividade grupo focal e
identificada como uma necessidade da persona ¢ a criagdo de um banco de empresas ¢
oportunidades que auxiliem a persona a encontrar uma oportunidade de mercado para o
desenvolvimento de pesquisas, sendo uma ponte universidade/empresa. Propoe-se, também,
que o site da SINOVA conte com uma se¢do que evidencie o conhecimento da persona
contribuindo para a soluc¢ao da sua dor ou problema.

Considerando que a pesquisa revelou que a persona ndo conhece a SINOVA, sugere-se
para divulgacao e fortalecimento da sua marca junto a institui¢do a publicacdo de contetidos
de interesse da persona em midias sociais. Nesse sentido, Rez (2016) descreve que as midias
sociais sdo poderosos canais de comunicacdo de contetido e contribuem para o aumento do
nimero de visitas no sife. Observa-se que a persona da SINOVA esté presente na rede social
Facebook e na rede social Instagram, assim, recomenda-se a criagao de um perfil institucional
nessa midia como mais uma oportunidade de canal para se aproximar da sua persona.

Como alternativa para aperfeigoar a visibilidade dos projetos e atividades da SINOVA e
atrair a sua persona, recomenda-se a criagdo de um blog com conteudos educativos.
Corroborando com o gestor da SINOVA e as necessidades da sua persona sugere-se a
producao de conteidos que informe e oriente a persona na execugdo de processos
relacionados a transferéncia de tecnologia, para que os mesmos ocorram dentro dos
procedimentos e regulamentos vigentes na institui¢do, além de artigos que possam contribuir
para auxiliar a persona na resolugdo de seus problemas.

Estratégias de contetido, para o alcance da sua persona, devem ser consideradas. Assim,
recomenda-se o uso do Copywriting (Copy), que segundo Vieira (2019) trata-se de uma

estratégia necessaria que induz o leitor a praticar a agdo desejada, como por exemplo, assinar
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um newsletter, baixar um material ou até mesmo fazer com que o usudrio permanega no seu
site ou blog.

Para isso, recomenda-se a adogdo de técnicas para a producao de seus conteudos, seja
no seu site, nas midias sociais ou blog. Nesse sentido, o quadro 16 corrobora com algumas

técnicas que podem contribuir para o desenvolvimento dessa estratégia na SINOVA.

Quadro 16 - Estratégias de Copywriting recomendadas a SINOVA.
Estratégias de Copywriting Recomendacdes para a SINOVA

Recomenda-se que os conteudos produzidos pela
SINOVA conversem com a persona. A pesquisa
mostrou que a persona caracterizada ¢ formada
por um publico jovem, sdo professores doutores,
lotados no CTC e com a necessidade em
desenvolver pesquisas.

E importante que os titulos facam alguma
pergunta € que provoquem a persona. Importante
utilizar palavras-chave na sua elaboracdo, pois os
titulos sdo utilizados pelos motores de busca.

e Conhecer a linguagem da persona

o Criar titulos diretos e marcantes para os seus
contetidos

o Estabelecer uma relagdo de confianga com a sua
persona

Criar conteudos que atendam as necessidades da
persona.

o Utilizar verbos de agdo na elaboracdo de titulos
e acdes de CTA

Recomenda-se o uso de verbos no imperativo
tanto no titulo quanto nas a¢des de CTA.

o Identificar as objecdes da persona

Conhecer as duvidas da persona e saber lidar com
0s questionamentos.

o Ofertar beneficios e experiéncias

Procurar explicar para a persona sobre os

beneficios e a experiéncia que ela esta prestes a
adquirir. Mostrar a persona que existe na UFSC
uma unidade responsavel pela inovagdo e TT na
instituigdo.

Construir o Storytelling da SINOVA baseado nos
casos de sucesso (cases) como forma de mostrar
resultados a persona.

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Viera, Blog RockContent (2020).

o Storytelling

Além disso, a pesquisa mostrou que a persona da SINOVA utiliza o Google, como
mecanismo de busca, para realizar pesquisas na internet. Desta forma, e com o intuito de
aperfeicoar o posicionamento do seu sife e atrair visibilidade e alcancgar resultados recomenda-
se a utilizagdo de recursos de SEO como estratégia para potencializar as buscas e ampliar o
trafego organico. Cruz (2014) considera que esse € um trabalho continuo e de longo prazo.
Em adi¢do, Rez (2016) descreve que ¢ um trabalho minucioso e que requer estruturacao do
site de forma a torna-lo mais amigavel aos buscadores.

Nesse sentido, para o trabalho de SEO, é recomendavel para reestruturar o seu site, o
desenvolvimento de bons conteudos, utilizando-se de palavras-chave e fags selecionadas de

forma estratégica.
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Dessa forma, o Blog da HostGator Brasil (2017) descreve que um bom trabalho de
SEO, com conteudos atualizados e com informagdes inclusas, contribuem para ampliar a
visibilidade do sife nas ferramentas de busca. Segundo e-book da empresa RD Station (2019,
n.p, online) o conteido “¢ o ativo mais importante para um bom trabalho de SEO”. E Rez
(2016) acrescenta que conteudos que utilizam palavras-chave e tags estratégicas apresentam

maior chance de gerar um alcance organico consideravel.

2° fase de conversio: Converter os novos usuarios em leads

¢ Proposicdes: Nesta etapa de conversao, cujo objetivo € converter a persona em lead ou
oportunidade, recomenda-se a SINOVA construir um banco de dados com contatos da sua
persona. Observa-se que a SINOVA disponibiliza no seu site uma ferramenta de atendimento
integrado e que contribui para a constru¢do do seu mailing, pois, o usuario ao solicitar um
atendimento, utilizando-se dessa ferramenta online, preenche um formulario com informagdes
para contato.

Porém, nesta etapa de conversdo, a landing page se destaca como ferramenta
importante para angariar contatos da persona e consequente formacdo do banco de dados. De
acordo com a empresa RD Station (2019) a landing page representa a pagina de um site, com
informagdes de interesse da persona e cujo propodsito ¢ fazer com que o visitante do site
preencha um formulério para obter o contetido que deseja.

Nesse sentido, recomenda-se a SINOVA a construcdo de uma pagina de captura, ou
seja, de uma landing page, que oferte a sua persona, como recompensa, ao preenchimento do
formulério, contetidos de seu interesse, € assim, formar uma lista de e-mail qualificada. O
objetivo ¢ montar uma lista de e-mails para que a SINOVA consiga informa-los de novidades
e conteudos.

Também, como recompensa ao preencher o formulario da landing page, a SINOVA
podera ofertar um e-book de carater educacional com contetidos que promovam explicagdes
sobre os servigos prestados pela secretaria como meio de informar e divulgar os seus servigos,
qualificando-o.

Outra sugestdo para o e-book ¢ trabalhar contetudos relacionados a cases de sucesso.
Desta forma, podera explorar esse recurso do inbound marketing para angariar sua persona e
converté-los em possiveis leads ou uma oportunidade.

Para que o e-book ofertado seja consumido, alguns critérios devem ser considerados na
construgdo da landig page. Para despertar o interesse das pessoas que estdo visitando a pagina

e deixar a oferta clara, algumas estratégias de Copywriting (Copy) e design podem ser


https://www.hostgator.com.br/blog/autor/hostgator/
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trabalhadas, como por exemplo, criar um titulo bem atrativo para a landing page da SINOVA,
fazer um breve paragrafo que resume a sua oferta (ou seja, qual solugdo a SINOVA esta
oferecendo? Qual problema a SINOVA resolve?) e fazer uso de imagem ou video
demonstrativo do produto/servigo a ser oferecido.

Considera-se importante a SINOVA dar atengdo especial as perguntas que devem
constar do formulario da landing page, que da acesso ao download gratuito do e-book, pois
ele contribui para conhecer melhor a sua audiéncia e mapear informagdes que possam facilitar
o processo de engajamento e transferéncia de tecnologia.

Quanto ao tipo de formulério da landing page sugere-se que este seja simples e que ndo
demande de muito tempo para ser preenchido, para ndo causar friccdo com o usudrio.

Quanto ao e-book, recomenda-se que este tenha um titulo que cause impacto a persona e
faca uso de gatilhos mentais para chamar a aten¢do, como por exemplo, o uso de gatilho
mental de prova social: “mais de 70 pessoas ja baixaram esse e-book”.

Uma estratégia que cabe ao e-book na captacio do e-mail, ¢ o envio de uma sequéncia
de dicas, sobre o0 mesmo assunto do e-book, porém, de forma mais pratica, isso ajuda a
verificar se o e-mail cadastrado na hora de baixar o e-book é verdadeiro e, se € utilizado com
frequéncia, como uma estratégia de confirmacdo. Esse método, além de aumentar o
engajamento, gera mais oportunidades para ativar os /eads e manter a SINOVA na memoria
dos clientes.

Outra alternativa, para a SINOVA explorar o uso da landing page € para envio de
convites a sua persona a participar de um evento, ou palestra realizada pela secretaria ou nao
e, em troca a persona deixa os dados de contato. Também, recomenda-se o uso da landing
page para que a SINOVA oferte aos seus visitantes a oportunidade de participar de uma
transmissdo ao vivo, com perguntas e respostas, ou acesso a um video introdutdrio sobre o
assunto de interesse deles. Essa interacdo costuma trazer bons resultados para conhecer
melhor o seu potencial cliente e assim estabelecer a SINOVA como uma autoridade no
assunto.

Alguns recursos para demonstrar a autoridade da SINOVA e que denote a sua
legitimidade e credibilidade no mercado em que atua podem ser estimulados com o uso da
landing page. Nesse sentido, recomenda-se fazer uso dos seguintes recursos: depoimentos de
clientes (mostrar que os usudrios falam bem da SINOVA ¢ uma forma de mostrar que outros
se importam e valorizam o seu trabalho); logos de clientes (mostrar quem ja fechou negocios
com a SINOVA, especialmente se eles forem reconhecidos); men¢des na midia (mostrar que

a SINOVA ja foi mencionada em algum veiculo de comunicagdo como jornal, revistas,
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programas de TV); contador de compartilhamentos (¢ uma forma de demonstrar quantas
pessoas acham o conteudo produzido valioso o suficiente para mostrar para outras pessoas nas
redes sociais e naturalmente tendem a aumentar o volume de pessoas que compartilham sua
landing page) e anti-spam (¢ importante evidenciar com uma simples frase proxima ao
campo de e-mail no formulario que a SINOVA nunca vai mandar spam aos seus usuarios.
Algo como: “Fique tranquilo, nds jamais enviaremos spam!” contribui para aumentar a
seguranca de quem preenche o formulario).

Segundo Rez (2016) existem varios sites que podem auxiliar no processo de criacdo de
uma landing page. Desta forma, recomenda-se a SINOVA o site da empresa RD Station,

acesso no link: www.rdstation.com.br, que aborda orientacdes na construcao da landig page.

Porém, considera-se fundamental no processo de desing e redagdo da pagina considerar a
opinido de pessoas que se enquadram no publico-alvo da SINOVA.

De modo complementar, recomenda-se também, a SINOVA a utilizacdo das
ferramentas call-to-action (CTA) como um recurso de atragdo da persona para o consumo da
landing page. Segundo Pecanha (2018, Blog RockContent) a ferramenta CTA estd
relacionada a uma chamada a agdo, um convite direto para que o visitante aceite a oferta da
landing page e preencha o formulario, devendo ser este de preenchimento facil e agradavel.

Algumas sugestdes de CTA, entregues através e-book, podem contribuir para a
SINOVA resolver um problema ou dor de sua persona, como por exemplo:

e Mostrar a sua persona os riscos de nao possuir uma patente registrada;

e Apresentar os beneficios das parcerias que envolvem a relagdo univerdade-empresa;

e Atendimento integrado SINOVA = duvidas frequentes (deixar pronto como um guia);

e Apresentar a SINOVA diante da nova realidade que se apresenta diante da COVID-19
(Corona virus).

Para acompanhamento da efetividade do CTA, recomenda-se fazer testes de diferentes
mensagens de CTA, com o intuito de identificar qual converte melhor. Como sugestao de
ferramenta gratuita, que pode auxiliar a SINOVA a investigar se o CTA estd dando certo ou

nao € o Google Analytics Content Experiments.

3° fase de Relacionamento: Transferir tecnologia

e Proposicdes: Nesta fase em que j& ocorreu a conversdao da persona em /ead e que tem
por objetivo o relacionamento para transferir tecnologia, recomenda-se que a SINOVA

desenvolva acgdes de e-mail marketing nutrindo os seus leads com contetidos personalizados e


http://www.rdstation.com.br/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-cta/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-cta/
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focados no interesse do /ead, conduzindo-os no funil para a efetivagdo da transferéncia de
tecnologia.

De acordo com Vaz (2011) o e-mail marketing se traduz em uma das melhores
ferramentas de marketing direto e tem a funcdo de relacionar com o publico que esta
recebendo o e-mail pela primeira vez ou ndo. Complementa o autor, para fazer uso do e-mail
marketing as empresas precisam construir seu banco de mailing.

Assim, ressalta-se a importancia da SINOVA de construir o banco de dados da persona
para que possa trabalhar agdes de e-mail marketing. Além disso, propde-se que os contetidos
produzidos, nesta fase, sejam focados na resolu¢do de um problema que a persona tem.
Peganha (2018, Blog RockContent) descreve que o e-mail marketing se configura como sendo
o melhor canal para estimular o interesse do lead.

Importante ressaltar que cada lead encontra-se em um momento diferente na jornada e
que por isso ¢ importante identificar o estagio em que cada um se encontra. Dependendo da
evolucdo do seu estagio nesse processo, ou seja, dos contetidos que o lead ja consumiu, de
forma complementar, recomenda-se a SINOVA trabalhar outras a¢des para a TT como, por

exemplo, efetuar ligacdes e convites para reunides.

4" fase de Encantar: Interagir com a persona apos a transferéncia de tecnologia (TT)

e Proposicdes: Nesta etapa em que a transferéncia de tecnologia ja foi efetuada ¢
imprescindivel que a SINOV A mantenha um relacionamento ativo com seus clientes/usuarios.
Para isso, recomenda-se a SINOVA o uso das redes sociais e de newsletter para o envio de
mensagens e conteddos mais especificos e relevantes com regularidade aos seus
usudrios/clientes, tornando essa persona fiel e retorne ao consumo de seus servigos. Pecanha
(2018, Blog RockContent) ressalta que ¢ importante manter um relacionamento ativo e nao
esquecer de seus clientes, segundo o autor, nesta fase de encantar, conteudos mais especificos
devem ser oferecidos.

A ideia central ¢ fazer com o que o cliente ou usudrio dos servicos da SINOVA
divulguem os servigos da secretaria aos seus pares, utilizando-se do marketing boca a boca,
conhecido como marketing viral e demonstre o quanto a secretaria de inovacdao ¢ um setor

importante da instituigdo e referéncia no processo de transferéncia de tecnologia.

Monitoramento: O monitoramento ¢ constante em todas as etapas do processo. Como

ja mencionado anteriormente, o inbound marketing permite que os resultados sejam

mensurados, monitorados e analisados. Assim, para fins de monitoramento das a¢des de



95

inbound marketing, sugere-se que a SINOVA utilize a ferramenta Google Analytics, que ¢é
uma ferramenta acessivel, disponibilizada de forma gratuita, que permite a extracdo de diversos
dados, que no longo prazo podem ser analisados.

Para fins de engajamento e conversdo, recomenda-se a SINOVA utilizar para
monitoramento de seu site as seguintes métricas: nimero de visitas do site, a origem do trafego, a
taxa de rejeicdo, a duragdo média da sessdo, as paginas mais visitadas e as paginas de saida.
Todas essas métricas sdao possiveis de serem analisadas com a ferramenta Google Analytics o
que possibilita a SINOVA avaliar o seu site.

Porém existem no mercado outras ferramentas para monitoramento e que podem auxiliar a
SINOVA nesse processo. Assim, para monitoramento de midias sociais recomenda-se a
SINOVA a utilizacdo da ferramenta denominada Reportei, que ¢ uma plataforma que gera
relatérios profissionais e tem como foco as midias sociais. Ambas, ferramentas proporcionam
customizacdo do tempo na analise dos relatérios e aperfeicoam as acdes de marketing digital.

Para fins de monitoramento da sua receita, recomenda-se que a SINOVA utilize as
seguintes métricas de analise de dados: 0 CAC, o ROI e a taxa de conversdo, por serem métricas
que mostram o retorno financeiro das a¢des de marketing desenvolvidas e que irdo permitir

melhorias no planejamento de marketing da SINOVA.

4.2.5 Indicadores (KPIs) para as estratégias de inbound identificadas

Apresentar indicadores (KPI) para as estratégias de inbound marketing, propostas a
SINOVA, trata-se do ultimo objetivo especifico deste trabalho. Conforme visto anteriormente, a
metodologia do inbound marketing permite a coleta de grande quantidade de informacgdes e os
KPIs permitem selecionar o que realmente importa medir, de acordo com o objetivo pretendido.

Rez (2016) coloca que tdo importante quanto a sele¢do do publico-alvo e o alinhamento
dos canais e formatos ¢ mensurar os resultados. Segundo o autor, antes de definir as estratégias
de marketing ¢ importante tracar os objetivos para que possam ser mensurados.

Diante disso, e considerando os objetivos da SINOVA sugerem-se para fins de medi¢ao
das ferramentas de inbound marketing proposta por este estudo, indicadores de capacidade, que
sao indicadores que objetivam medir a capacidade de resposta de um processo.

Assim, a figura 25 apresenta os indicadores (KPIs) para as estratégias de inbound
identificadas, a serem monitorados pela SINOVA, em conformidade com cada etapa que

envolve a metodologia do inbound marketing.
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Figura 25 - KPIs sugeridos a SINOVA.
OBIETIVOS AGOES KPls

Alcangar a persona da ATRACKO Postagem nas midias sociais | Visualizaco das
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apos a transferénciade tecnologia Rededs Sucizis = Newlettar

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

As ferramentas e os indicadores de inbound marketing propostos, vao ao encontro dos
objetivos da SINOVA e de sua persona e tem por finalidade viabilizar a implantagdo do
marketing digital na SINOVA.

Além disso, ¢ importante considerar que os indicadores propostos estdo relacionados a
cada fase do processo de inbound marketing e por isso ¢ importante respeitar o seu tempo de
evolucdo para medicdo. Importante ressaltar também que, a SINOVA, na fase inicial de
implantacdo das agdes de inbound marketing, faga uso de poucos indicadores, mas que sejam
essenciais e a orientem de uma forma mais ampla, na condugdo de suas agoes.

Por fim, ressalta-se que as ferramentas propostas requerem planejamento e
comprometimento da equipe, sendo que a decisdo pela implantacdo da metodologia do
inbound marketing exige o dispéndio de um profissional técnico com conhecimento de
marketing digital. Em termos financeiros, as ferramentas sdo consideradas viaveis, pois, nao
requerem grandes investimentos €, no longo prazo, irdo contribuir para a SINOVA na atragao

da sua persona e no aperfeicoamento da visibilidade do seu negocio.

4.2.6 Validacao das propostas junto a Agéncia de Comunica¢io da UFSC

Considerando que a Agéncia de comunicagdo - AGECOM ¢ a unidade responsavel pela
comunicacdo e divulgacdao no ambito da UFSC, vimos verificar se as estratégias de inbound
marketing propostas a SINOVA, vao ao encontro a partir da experiéncia e da realidade do que

a AGECOM trabalha ou podera vir a trabalhar na instituicao.
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Para fins de validagdo das propostas de inbound marketing, apresentadas como
resultado desta pesquisa foi realizado uma entrevista com a diretora da AGECOM com o
auxilio de um questionario semiestruturado, conforme apéndice “E”.

Desta feita, conforme aponta o grafico 1 observa-se que os resultados da entrevista
demonstram que todas as ferramentas propostas por este estudo foram validadas, assim como,
a importancia de segmentar um publico e caracterizar a persona para estratégias de inbound
marketing.

Nesta ocasido, o grafico 1 aborda de forma representativa a validacio da AGECOM
frente as propostas de inbound marketing apresentadas a SINOVA, os nimeros de 1 a 10
indicam as questOes e as letras correspondem a cada subitem da questdo, referenciadas no

apéndice “E”, as respostas estdo representadas pela legenda correspondente.

Grafico 1 — Representagdo da validacdo da AGECOM frente as ferramentas de inbound marketing
_ propostas a8 SINOVA.
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

A entrevista realizada com a gestora da AGECOM possibilitou conhecer como ocorre
o processo de comunicagao na UFSC, se existe um planejamento e uma metodologia para a
publicac¢do de contetidos nos meios de comunicacdo digitais e 0 que pensa a gestora sobre as
propostas de inbound marketing propostas a SINOVA.

A participante da pesquisa mencionou a importancia da metodologia do inbound
marketing para aperfeicoar a visibilidade dos projetos e das atividades desenvolvidas no

ambito da UFSC. Na sua percepg¢ao considera essa metodologia imprescindivel, pois entende
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a ser necessario segmentar o publico e respeitar a linguagem de cada um, para comunicar a
instituicao.

Descreve que na integra, a metodologia do inbound marketing ndo ¢ praticada pela
AGECOM para comunicar com o seu publico, devido a insuficiéncia de pessoal e a caréncia
de um setor especifico para pensar em agdes de marketing e que algumas vezes recorre a
outras institui¢des de ensino superior para buscar auxilio e trocar experiéncias.

A entrevistada relatou que as publicacdes de conteudo nos meios de comunicagdo
digitais da UFSC, sife e midias sociais, sdo realizadas levando em consideragdo o seu
publico-alvo, porém nao sdo trabalhadas metodologias especificas de marketing digital.

Aponta ser imprescindivel a SINOVA ter uma estratégia de marketing para atrair a sua
persona, porém no ambito da UFSC, considerando as limitagdes da AGECOM, pontua como
relevante essa estratégia.

Sobre as ferramentas propostas em cada etapa da metodologia do inbound marketing,
na primeira etapa, para alcancar a persona da SINOVA a entrevistada considera
imprescindivel o desenvolvimento de conteudo em sites e midias sociais, o uso do
copywriting € do SEO e relevante a criagdo de um blog para a produgdo de conteudos, por
demonstrar preocupacdo com as ferramentas tecnoldgicas, atualmente disponiveis na
instituigao.

Para converter a persona, considerou imprescindivel o uso das ferramentas landing
page, o CTA e e-book, assim como, para relacionar e educar o mercado para a transferéncia
de tecnologia, a SINOVA fazer uso da ferramenta de e-mail marketing. Em sua opinido,
essas ferramentas sdo eficazes para o alcance de bons resultados.

Na etapa de fidelizagdo pontuou ser imprescindivel a SINOVA fazer uso do envio de
mensagens e contetidos relevantes com regularidade utilizando-se de redes sociais e de
newslatter (revista eletronica) e ressalta a necessidade de realizar o monitoramento dessas
acgoes.

Destaca como imprescindivel o uso da ferramenta Google Analytics para o
monitoramento das agdes realizadas nos meios de comunicagdo digitais e relevante o uso da
ferramenta Reportei para a extragdo de relatorios gerenciais nas midias sociais € mostra
preocupagdo por nao ser uma ferramenta de uso gratuito.

No que concerne aos KPIs, apontou ser imprescindivel os que foram propostos a
SINOVA e esclareceu ser importante monitorar o acesso as newsletters, pois, na sua
percep¢do, encontram dificuldades de operacionalizar o monitoramento do acesso as

newsletters na instituicao, devido as limitagdes tecnologicas oferecidas pela UFSC.
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Cabe ressaltar que, apesar das dificuldades mencionadas pela gestora, a mesma
considera a importancia da metodologia do inbound marketing no ambito da UFSC, esteve
de acordo com as ferramentas propostas a SINOVA, relatou a relevancia desse estudo para
mostrar a sociedade o que a universidade produz, em termos de ciéncia, e recomendou
replicar o estudo na AGECOM e também, as demais unidades académicas e administrativas
da instituicao.

Contudo, a gestora demonstrou preocupagdo no que tange a limitacdo de acesso as
ferramentas tecnoldgicas como ferramenta de e-mail marketing, sites responsivos, etc., além
de pessoal capacitado e direcionado para o desenvolvimento do marketing, como fatores
limitadores ou que possam dificultar a aplicacdo da metodologia do inbound marketing na
instituicao.

Na sequéncia, o capitulo 5, apresenta a conclusao do trabalho e inclui a recomendacgao

para trabalhos futuros.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo teve por objetivo geral propor estratégias de inbound marketing para
a SINOVA. O objetivo geral proposto considerou a necessidade da secretaria de aperfeigoar a
visibilidade dos seus produtos e servigos nos meios de comunicagao digitais para atracao da
sua persona.

Para o alcance do objetivo geral foram tracados objetivos especificos e etapas
metodoldgicas que culminaram nos resultados da pesquisa.

Desta forma, para caracterizar os servigos da SINOVA, objetivo especifico “a”, foi
aplicado um questionario semiestruturado com os servidores e gestores da SINOVA. A
aplicag¢do do referido instrumento proporcionou como resultado um diagnostico que permitiu
a identificacdo dos aspectos relacionados ao negocio da SINOVA, os seus produtos e
servigos, o seu diferencial competitivo, o seu foco, seus clientes potenciais, seus pontos fortes
e fracos, a limitagdo geografica do seu negdcio, seus parceiros, fornecedores e concorrentes.

Para descrever como sdo geridas e aplicadas as estratégias de comunica¢do externa dos
projetos e das atividades desenvolvidas pela SINOVA, objetivo especifico “b”, aplicou-se um
questionario semiestruturado com seus servidores e gestores. A aplicagdo do referido
instrumento gerou um diagndstico que constatou que a SINOVA carece de planejamento no
que tange as a¢des de marketing realizadas pela secretaria, de uma metodologia definida para
a publicacdo de matérias e contetidos no ambiente digital, de um profissional de marketing
para realizar tais agdes, sendo o trabalho de marketing digital realizado na SINOVA,
atualmente, voltado apenas para a divulgacao das agdes/eventos que ocorrem na secretaria.

Ademais, a pesquisa mostrou que a SINOVA para divulgar o seu negocio, comunicar-se
com o seu publico e atrai-los utiliza o site institucional, a midia social Facebook e faz uso do
atendimento integrado online.

Porém, a pesquisa revelou que a secretaria poderia melhor aproveitar e fazer uso dos
recursos digitais para aperfeicoar a visibilidade do seu negocio, comunicar e relacionar com
0s seus usudrios e atrai-los para o consumo dos seus servi¢os. Mostrou também que, na atual
conjuntura diferenciar-se no ambiente web ¢ fundamental para algar novos objetivos,
oportunidades e visibilidade.

A pesquisa apontou que a SINOVA apresenta um publico bastante expressivo,
compreendendo a comunidade interna e externa a UFSC. Assim, o objetivo especifico “c”,
tratou de identificar o principal publico-alvo da SINOVA para ac¢des de inbound marketing e

caracterizar a persona desse publico. Para isto, foi realizada uma entrevista semiestruturada
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com o seu gestor para identificar o publico que a SINOVA pretende atrair com a metodologia
do inbound marketing. Constatou-se que a atual necessidade da SINOVA ¢ atrair, para o
consumo de seus produtos e servigos, os professores da UFSC, contratados no periodo
concernente aos anos de 2016 a 2019 e, que atuam ou tenham interesse em atuar como
pesquisadores e lotados nos departamentos que integram o CTC.

Na percepcdo da SINOVA, esse ¢ um publico novo na instituicdo e, sua atragdo
justifica-se pela necessidade de mostrar a esses profissionais sua “expertise”, e orienta-los
quanto a importancia do seu papel nas agdes de transferéncia de tecnologia e propriedade
intelectual, no ambito da universidade, processos esses que sdo considerados criticos pela
SINOVA e, auxilid-los no relacionamento universidade/empresa.

Também, no processo de caracterizacdo da persona da SINOVA, utilizou-se da técnica
de grupo focal. A aplicagdo dessa técnica de coleta de dados permitiu conhecer o perfil da
persona, os tipos e formatos de conteido que a persona consome, os mecanismos de busca
que ela utiliza e se a persona conhece ou nao conhece a SINOVA.

Constatou-se que a persona da SINOVA apresenta uma média de idade de 35 anos, tem
grande interesse no desenvolvimento de pesquisas, verifica e-mail com muita frequéncia,
utiliza redes sociais como Facebook, Instagran e Linkedin, utiliza o Google para realizar
buscas e consome contetidos nos formatos de videos, e-books, podcasts, newsletter, graficos,
infograficos, fotos e estudo de caso.

A pesquisa demonstrou que a persona nao conhece a Secretaria de inovagao da UFSC,
0s seus servigos, o site institucional e as midias sociais em que a SINOVA esta presente.
Aqueles que manifestaram conhecer a SINOVA reponderam que, de forma ocasional,
procuraram a secretaria para sanar duvidas relacionadas ao projeto que estavam
desenvolvendo, naquele momento. Isso refor¢a a necessidade da SINOVA em aperfeigoar o
seu negdcio no ambiente digital para dar visibilidade e divulgacao aos produtos e servigos que
oferece e aproveitar desse recurso como oportunidade de atragdo da sua persona.

Assim, com base nas informacdes coletadas ¢ com o uso da ferramenta “O fantastico
gerador de personas” foi caracterizada a persona da SINOVA.

Para o alcance do objetivo especifico “d”, estabelecer ferramentas para a performance
das agdes de inbound marketing considerou-se os objetivos da SINOVA, a sua persona e o
referencial teorico proposto por esta pesquisa. O resultado foi um conjunto de agdes de
marketing digital, que se configurou como uma proposta metodologica de inbound marketing

para deixar a SINOVA digital e aprimorar o seu negocio.
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O ultimo objetivo especifico deste trabalho, objetivo “e”, se preocupou em apresentar
indicadores (KPI) para as estratégias de inbound marketing identificadas. Esses indicadores
sao considerados importantes, haja vista que se preocupam com o estabelecimento de métricas
e que irao auxiliar a SINOVA medir as agdes relevantes de inbound marketing em cada etapa
do processo e promover acdes corretivas. Os indicadores (KPIs) sugeridos levaram em
considera¢do o referencial tedrico e os objetivos da SINOVA a serem alcangados em cada
etapa da metodologia do inbound marketing.

Contudo, para validar as propostas apresentadas neste estudo, foi realizada uma
entrevista com a gestora da AGECOM com o intuito de verificar se as estratégias de inbound
marketing propostas a SINOVA, vao ao encontro a partir da experiéncia e da realidade do que
a AGECOM trabalha ou podera vir a trabalhar na institui¢do. Aos olhos da gestora, considera
as ferramentas propostas por este estudo relevantes e imprescindiveis e contribuem para
aperfeicoar a visibilidade dos projetos e servicos da SINOVA nos meios de comunicagdo
digitais para atracdo da sua persona.

Dado o exposto, considera-se que o objetivo geral proposto por este estudo foi
alcangado e obteve-se como resultado a proposicdo de ferramentas de inbound marketing a
serem aplicadas a SINOVA, bem como a apresentacao de indicadores chave (KPIs) para o
monitoramento e gestdo das agoes.

De modo complementar a esse estudo, propdem-se como trabalhos futuros:

a) Um estudo direcionado a identificacdo dos demais publicos que utilizam os seus
servigos e caracterizar as personas desses publicos para a proposi¢do de estratégias de
inbound marketing;

b) Um estudo direcionado ao acompanhamento da implantacdo das ferramentas de
inbound marketing propostas a persona da SINOVA com o intuito de verificar a
efetividade das ferramentas propostas considerando a realidade da secretaria;

¢) Um estudo relacionado a experiéncia do usuario (UX) com vistas a aperfeicoar o
atendimento online da SINOVA, pois conforme aponta Moraes (2017) a experiéncia
do usuadrio esta relacionada a forma de como a pessoa se sente ao navegar pelos canais
online, sejam eles blog, site, midias sOcias e outros.

Apresentou-se um trabalho de pesquisa aplicada, com viés funcionalista e pratico,
totalmente alinhado a proposta do Programa de Mestrado Profissional em Administragdao
Universitaria. Considerando os resultados apontados e a minha experiéncia profissional,
enquanto servidora técnica-administrativa da UFSC percebe-se o quanto o marketing digital

pode beneficiar estrategicamente a comunicacdo e a relacdo da universidade com a sua
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comunidade, proporcionando ferramentas que auxiliam na atracdo, na conversao, na entrega e
na fidelizacdo.

Diante do cendrio que assola as universidades publicas, devido a escassez de recursos
financeiros, ¢ considerando que as universidades a todo o momento sdo provocadas a
mostrarem a sua utilidade publica, suas acdes e os beneficios que trazem para a sociedade ¢
preciso pensar em solugdes e ferramentas que proporcionam maior profissionalizagdo da sua
gestdo e que vao ao encontro de estreitar relacionamentos e parcerias entre a sociedade,
empresas ¢ universidade e de aperfeigoar os servigos prestados a comunidade.

Outrossim, conhecer as reais necessidades e anseios do seu publico-alvo permite um
relacionamento estreito, uma comunicagdo mais assertiva € uma entrega que supere as suas
expectativas.

Dado o exposto considera-se que este estudo, de marketing digital, pode ser um modelo
replicado as demais unidades da instituicdo para aperfeicoar a visibilidade dos servigos
prestados a sociedade e divulgar o que a institui¢do produz em termos de ensino, pesquisa ¢

extensdo contribuindo para a performance da gestdo universitaria.
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APENCICE A - Questionario semiestruturado e termo de consentimento livre e
esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO ECONOMICO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO UNIVERSITARIA — PPGAU
MESTRANDA: GEOVANA FRITZEN KINCHESCKI

Com o intuito de descrever como sao geridas e aplicadas as estratégias de comunicagao
externa dos projetos e das atividades desenvolvidas pela Secretaria de Inovagdo da UFSC e
caracterizar os seus servicos foi realizada uma entrevista semiestruturada com os seus

servidores e gestores.

>4

ENTREVISTA COM OS SERVIDORES E
GESTORES DA SECRETARIA DE INOVACAO

DA UFSC

Prezado (a) participante,
Com o intuito de descrever como s8o geridas e aplicadas as estratégias de comunicagdo externa dos projetos e

das atividades desenvolvidas pela Secretaria de Inova¢do da UFSC e caracterizar os seus servigos convido vocé
servidor (a) e gestor (a) da SINOVA a participar desta pesquisa respondendo o questionario abaixo.

Sua participagdo é muito importante!

Mestranda: Geovana Fritzen Kinchescki
Orientador: Prof. Dr. Alexandre Moraes Ramos
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado (a) participante,

Sou Geovana Fritzen Kinchescki, mestranda do Programa de Pos-Graduagdo em Administragdo Universitaria (FPGAU), da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e estou realizando uma pesguisa académica, sob a orientagdo do professor Dr.
Alexandre Moraes Ramos. O objetivo da pesquisa é de propor estratégias de inbound marketing para as atividades da Secretaria
de Inovacio da UFSC.

Desta forma, para o éxito da pesquisa gostaria de contar com a sua participacdo respondendo o questionario em anexo.
Lembre-se, sua participagdo é voluntéaria mas, muito importante, pois contribui para o desenvolvimento da Secretaria de
inovagdo da UFSC e para a Gestdo Universitéria.

Ma divulgacdo dos resultados da pesquisa sua identidade sera preservada, assim em nenhum momento o SeU Nome e ¢ seu
cargo serdo identificados e publicados, assegurando o sigilo dessas informacgdes.

Desta forma, solicito a sua autorizacdo para utilizar a5 suas respostas para o desenvolvimento da minha dissertagdo de
mestrado, intitulada "ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING APLICAVEIS A SECRETARIA DE INOVACAD DA UFSC e para a
producdo de artigos cientificos.

0 prazo para responder o guestiondrio encerra dia 31/10/2019.

Conto com a sua participacdo!

Dividas favor entrar em contato com a pesquisadora através do e-mail: geovanafk@agmail.com ou pelo telefone: 48 98499-1139
(whatss).

b

Parte 1: Caracterizar os servicos da SINOVA 5

>

Descrigdo (opcional)

1. Ha guanto tempo vocé trabalha na Secretaria de Inovagao, SINOVA-UFSC? *

Até 6 meses
de7a12 meses
de 13 a 18 meses

mais de 18 meses
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2. Qual o seu nivel de escolaridade ou formagao académica? *

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino superior

Pos-graduacdo Lato Sensu (Especializagdo ou MBA)
Mestrado

Doutorado

Pds-Doutorado
3. Vocé ocupa cargo de fungao gratificada (FG) na *
5im
N&o
4. Vocé ocupa cargo de diregao (CD) na SINOVA? *
sim
N&o
5. Vocé conhece a missao da SINOVA? *
Sim
Né&o
4. Defina o negocio da SINOVA de forma sucinta. O que a SINOVA *

Texto de resposta longa

7. Quais produtos e servigos sdo oferecidos pela SINOVA? *

Texto de resposta longa
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8. Qual o diferencial competitivo dos produtos e servigos oferecidos pela SINOVA? ©

Texto de resposta longa

9. Para vocé o que significa a SINOVA ter sucesso? *

Texto de resposta longa

10. Na sua percepgio, quais s3o os clientes potenciais (publico) da SINOVA? *

Texto de resposta longa

11. Na sua percepgao guais sdo os pontos fortes da SINOVA? ©

Texto de resposta longa

12. Na sua percepgao quais sdo os pontos fracos da SINOVA? *

Texto de resposta longa

13. Os produtos e servigos oferecidos pela SINOVA possuem alguma delimitagdo geografica? *
Sim
Ndo

14. Na sua percepgio, quem sdo os parceiros e fornecedores da SINOVA? *

Texto de resposta longa

15. Na sua percepcio, guem sio os concorrentes da SINOVA? ©

Texto de resposta curta

»<
L]

Parte 2: Caracterizar as estratégias de
comunicacao externa da SINOVA

Descrigdo (opcional)
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16. Na sua percepgéo como a SINOVA se comunica hoje com o seu publico alvo, como ela atrai

seus clientes?

de forma tradicional

de forma digital

Descreva as ferramentas ou meios de comunicagdo. *

Texto de resposta longa

17. Na sua percepgao como a SINOVA poderia melhor divulgar o seu negdcio? *

Texto de resposta longa

18. Na sua percepgao, vocé considera importante a SINOVA se diferenciar em ambiente web? *
Sim
N&o

Por qué? *

Texto de resposta longa

19. Em quais ambientes web a SINOVA esta presente? *
Site
Blog
Fcebook
Instagram
Linkedin
Flickr

Outros...
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20. Na sua percepgao, vocé considera o site da SINOVA um ambiente digital onde os
clientes/usuarios da SINOVA, ao usarem esta ferramenta digital, conseguem esclarecer todas as
duvidas apontadas pelos usuarios?

Sim

MNao

Por qué? *

Texto de resposta longa

21. Para vocé o site da SINOVA favorece a cultura do atendimento online? *
Sim
Ndo

22. Para vocé o site da SINOVA contribui para divulgacao da sua imagem no mercado digital? *
Sim

MNao

23. Ma sua percepgaon, quais sao as oportunidades no ambiente Web que a SINOVA poderia
melhor aproveitar ou explorar?

Texto de resposta longa

*

24, O inbound marketing pode ser definido como o conjunto de estrategias de marketing no
ambiente digital que visam atrair & converter clientes usando conteudos relevantes [...] a
estrategia tem por objetivo ampliar a visibilidade do negocio, minimizar custos e conquistar
clientes (RESULTADOS DIGITAIS, 2016). Na sua percepgao, a SINOVA trabalha o marketing digital
com acdes voltadas ao Inbound marketing?

sim

Nao

Por qué? *

Texto de resposta longa
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Muito cbrigada pela sua participagaac!

Descricdo (opcional)
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APENDICE B — Entrevista semiestruturada

Gestor Secretario da SINOVA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO ECONOMICO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO UNIVERSITARIA — PPGAU
MESTRANDA: GEOVANA FRITZEN KINCHESCKI

Principais objetivos da SINOVA?
Qual publico a SINOVA pretende atrair?
Processos que consideram criticos?
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APENDICE C - Questionario semiestruturado

CARACTERIZACAO DA PERSONA DA SINOVA
Grupo Focal
Data de realizacio: 10/12/2019

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO ECONOMICO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO UNIVERSITARIA — PPGAU
MESTRANDA: GEOVANA FRITZEN KINCHESCKI

Entrevista semiestruturada realizada para coleta de dados referente a pesquisa de mestrado
intitulada ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING APLICAVEIS A SECRETARIA
DE INOVACAO DA UFSC

Publico-alvo: Professores efetivos contratados pela UFSC no periodo concernente aos anos
de 2016 a 2019 ¢ lotados no Centro Tecnologico.

1. Qual o seu género?
( )masculino () feminino

Qual a sua faixa etaria?
20 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos
acima de 51 anos

2.
(
(
(
(

N N N N

3. Qual departamento de ensino vocé estd vinculado?

4. Vocé desenvolve atividades relacionadas a pesquisa e extensao na UFSC?
( )Sim ( ) Nao.

Se sim, quais areas e temas de interesse?

PRESENCA ON-LINE - CONTEUDO

1. Com que frequéncia vocé verifica os e-mails no telefone, em casa, no trabalho?
(4) Muita frequéncia

(3) Frequentemente

(2) Ocasionalmente

(1) Raramente

(0) Nunca



2. Quais redes de midias sociais vocé utiliza?
( ) Facebook

( ) Instagran

( ) Linkedin

() Twitter

( ) Blogs

( ) Forum de debates

() Wiki

( Joutra  Cite:

3. Com que frequéncia vocé utiliza as midias citadas?
(4) Muita frequéncia

(3) Frequentemente

(2) Ocasionalmente

(1) Raramente

(0) Nunca

Wolframalpha
DuckDuckGo
outro Cite:

Quais formatos de contetido vocé gosta?
) blog posts

) audioposts

) videos

) podecats

) ebooks

) templates

) fotos

) newsletter

) estudo de caso

) Post em redes sociais
) Quizzes

) gréaficos

) Infograficos

) Revistas impressa

) jornais impressos

) Outro Qual (is)?

e N N N N N N T T T N N N NP N

SINOVA — VISAO DA EMPRESA
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1. Vocé conhece a Secretaria de inovagao da UFSC?
( ) Nao conhego

( ) Ja ouviu falar

( ) Conhego e sei o que faz

Vocé ja utilizou os servigos da SINOVA?
) ndo
) sim, quais?

2.
(
(

Vocé€ acompanha a SINOVA nas redes sociais?
sim, Quais?

3.
()

( )nao
4, Ja visitou o site da SINOVA?
()sim ( ) ndo
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Rez (2016) e Rabelo (2019) Blog Rock Content

Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/personas/>.


https://rockcontent.com/blog/personas/
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APENDICE D - Termo de consentimento livre e esclarecido -

Grupo Focal

Prezado (a) participante,

Ao participar do grupo focal no dia 10/12/2019, terca-feira, as 13h30min nas
dependéncias do Centro Tecnoldgico, Departamento de Engenharia Quimica e de Alimentos
(EQA/CTC) vocé se declara ciente e de acordo que os resultados da aplicagao da técnica de
grupo focal serdo utilizados para a dissertagdo de mestrado, intitulada "ESTRATEGIAS DE
INBOUND MARKETING APLICAVEIS A SECRETARIA DE INOVACAO DA UFSC" e
para a producdo de artigos cientificos.

Na divulgacdo dos resultados da pesquisa sua identidade serd preservada, assim em
nenhum momento o seu nome sera identificado e publicado, assegurando o sigilo dessas

informacoes.

Estou de acordo com o termo acima e aceito participar do grupo focal.

( ) SIM

Assinatura do participante

Floriandpolis, 10 de dezembro de 2019.
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APENDICE E - Entrevista com a agéncia de comunicacio da UFSC - AGECOM e
termo de consentimento livre e esclarecido

Termo de consentimento livre e esclarecido
Prezada Diretora da Agéncia de Comunicagao da UFSC.

Sou Geovana Fritzen Kinchescki, mestranda do Programa de Pds-Graduagcdo em
Administragdo Universitaria (PPGAU), da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e
estou realizando uma pesquisa académica, sob a orientagdo do professor Dr. Alexandre
Moraes Ramos. O objetivo da pesquisa € de propor estratégias de inbound marketing para as
atividades da Secretaria de Inovacao da UFSC.

Desta forma, para o €xito da pesquisa gostaria de contar com a sua participa¢do respondendo
as questdes a seguir. Lembre-se, sua participa¢do ¢ voluntaria mas, muito importante, pois
contribui para o desenvolvimento da Secretaria de inova¢do da UFSC e para a Gestao
Universitaria.

Para divulgacao dos resultados da pesquisa, sua identidade serd preservada, assim em nenhum
momento o seu nome serd identificado, apenas o cargo e a AGECOM.

Desta forma, solicito a sua autorizagdo para utilizar as suas respostas para o desenvolvimento
da minha dissertacio de mestrado, intitulada "ESTRATEGIAS DE INBOUND
MARKETING APLICAVEIS A SECRETARIA DE INOVACAO DA UFSC" e para a
producao de artigos cientificos.

Conto com a sua participagao!

Estou de acordo com o termo acima e aceito participar da pesquisal

1 resposta

@® Sim
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1. O guanto vocé considera relevante a metodologia do inbound marketing como estrategia
do marketing digital, para a gestéo da atragéo e aperfeicoamento da visibilidade dos
projetos e das atividades desenvolvidas no dmbito da UFSC?

1 resposta

@ Irrelevante

@ Pouco relevante
@ Relevante

@ Imprescindivel

2. Em sua opinigdo, como vocé considera a efetividade das ferramentas de inbound marketing
para aperfeicoar a visibilidade dos projetos e das atividades desenvalvidas na
SINOVA/UFSC?

1 resposta

® Irrelevants

@ PFouco relavants
@ Relevante

@ Imprescindivel

3. Quanto a caracterizagao da persona para a proposicac de estrategias de marketing digital
no ambito da UFSC, vocé considera?

1 resposta

@ Irrelevants

® Fouco relevants
0 Relevante

@ |mprescindivel
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4, Utilizando a metodologia do inbound marketing, na primeira etapa, para alcangar a
persona da SINOVA foram propostas as ferramentas abaixo, em sua opinido, o quanto vocé

considera relevante cada uma delas?

20
B Irrelevants @@ Poucorelevante 00 Relevante [ mprescindivel
1.5
1.0
) I I
0.0 - — — — p —
Desenvolvimento de Criacao de um blog para a Copywriting {estrategia de SEQ (Trafego organico para
conteddo em sites e midias produgdo de conteddos otimizacao de contelidos e potencializar buscas)
sociais induz o leitor a agio)

5. Utilizando a metodologia do inbound marketing, na segunda etapa, para converter a
persona da SINOVA, foram propostas as ferramentas abaixo. O quanto vocé considera

relevante cada uma delas?

2.0
B Irrelevants @ Foucorelevante 00 Relevante M |mprescindivel
1.5
1.0
0.5
00 P - > - - -
Landing Page (pagina de um site com conteddo que induz.... E-book de carater educacional

CTA (Call-To-Action & urna chamada 4 agdo, um convite direto para que o visitan....

6. Utilizando a metodologia do inbound marketing, na terceira etapa, que esta relacionada a
transferéncia de tecnologia na SINOVA, foi proposto como ferramenta o e-mail marketing. O
guanto vocé considera relevante essa ferramenta para relacionar e educar o mercado?

1 resposta

@ Irelevante

@ Fouco relsvants
0 Relevante

@ Imprescindivel




7. Utilizando a metodologia do inbound marketing, na quarta etapa da metodologia que e de
encantar para fidelizar seus clientes/usuarios foram propostas as ferramentas abaixo
relacionadas. Quanto vocé considera relevante cada uma delas?
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2,0
B irrelevante @ Pouco relsvants 00 Relevante @ Imprescindivel
1.5
1,0
0.5
0.0 - " - .
Envio de mensagens e conteddos relevantas com Envio de mensagens e conteudos relevantes com
reqularidade 30s seus usuariosiclientes utilizando-se de regularidade aos seus usuaros/clientes utilizando-se de
Redes sociais Newslatter (revista elstrdnica)

8. Para fins de monitoramento das agdes de inbound marketing, sugere-se que a SINOVA
utilize a ferramenta Google Analytics que & uma ferramenta acessivel e que permite a
extragao de diversos dados que no longo prazo podem ser analisados. Em sua opiniao, qual
a relevancia do uso da ferramenta Google Analytics para o monitoramento das agdes
realizadas nos meios de comunicagao digitais?

1 resposta

® Irelevants

@ Fouco relevante
' Relevante

@ Imprescindivel

9. Para monitoramento de midias sociais recomenda-se a SINOVA a utilizag&o da ferramenta
denominada Reportei, que & uma plataforma que gera relatérios profissionais e tem como
foco as midias sociais. Em sua opinido, qual a relevancia da ferramenta Reportei para o
monitoramento das midias sociais?

1 resposta

@ Irrelavantes

@ Pouco relevante
@ Relevante

@ Imprescindivel
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10, Para cada objetivo e de acordo com a metodologia do inbound marketing, foram
tragadas ferramentas de acdo e sugeridos indicadores chave de performance (KPI), para que
a SINOVA possa monitorar e promover agdes corretivas, se necessario. Quao relevante vocé
considera os KPIs propostos em cada fase do processo?

20
B irrelevante M Pouco relevante O Relevante M Imprescindivel
1,5
1,0
05
D:B — — — ;
Fase da atragdo (KPls). Postagem nas midias s... Fase de Transferencia de tecnologia (KPIs): leads gerados

Fase da Conversdo (KFIs): Visualizag8o, mengdo e compar... Fase de encantar (KPIs): NG...

1. Além dos indicadores que foram propostos vocé gostaria de contribuir com mais algum que
considera relevante ou fazer alguma consideracao dos que foram propostos & SINOVA/UFSC?

1 resposta

acessos de links na newsletter

12. Vocé considera que as ferramentas propostas se aplicam a persona da SINOVA, que séo os
professores contratados pela UFSC no periodo concernente aos anos de 2016 a 2019 e que estao
lotados nos departamentos que integram o Centro Tecnologico — CTC da UFSC?

1 resposta

Sim

13. Na sua opinido, existem fatores limitantes ou dificultadores da aplicacao da metodologia do
inbound marketing nas unidades académicas e administrativas da instituicao?

1 resposta

Sim, vejo com preocupagéo a limitagdo de acesso a ferramentas tecnoldgicas como ferramenta de email
marketing, sites responsivos, etc. Além disso, € importante que tenha pessoal capacitado e direcionado para
esse trabalho, para que ele tenha continuidade.
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14, A AGECON tem a funcéo de auxiliar outras unidades da UFSC na aplicago e acompanhamento
do uso das ferramentas de marketing digital?

1 resposta

N&o, a Agecom ndo tem gestdo sobre a criacdo e publicacdo de cada site da UFSC, e também ndo tem
condi¢des de acompanhar as criagdes de paginas nas redes sociais. O que tentamos oferecer, para unificar a
identidade e gerar material com um pouco de profissionalismo € por meio das capacitagdes oferecidas ao
GT Agentes de Comunicacgdo, que promove a interagdo entre todos os setores da UFSC e a capacitagio
constante no uso das ferramentas de marketing digital.
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| Pecanha (2018)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Fonte: Resultados digitais’ (2020)
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