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INBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL EM UMA
EMPRESA DE CERIMONIAL UTILIZANDO REDES SOCIAIS!

Dayane Alves de Oliveira
Marcia Cristina Teixeira®

Resumo O Inbound Marketing surgiu como uma ferramenta de atrair e fidelizar seus clientes, fazendo
com que eles se sintam encantados pela empresa mediante a conteldos criados, através do
marketing de contetdos e assim nutrir sua persona. Com base nisso, este estudo apresenta a
estrutura do inbound marketing, e outras técnicas de aplicacdo utilizadas para sua fundamentacéo.
Assim foram criadas etapas de implantagdo conforme a observacdo em uma empresa de cerimonial.
Este estudo de caso serviu como parametro para uma andlise consistente da pratica de sua eficiéncia
e a possibilidade de agregar essa ferramenta a pequenas empresas, levantado os beneficios do
Inbound Marketing e expondo que sua insercdo é fundamental, criando resultados e fomentando os
negocios.

Palavras-chaves: Inbound Marketing, Marketing de conteddo, clientes, empresa

INBOUND MARKETING AS A DIGITAL MARKETING STRATEGY IN A
CEREMONIAL COMPANY USING SOCIAL NETWORKS

Summary Inbound Marketing has emerged as a tool to attract and build customer loyalty, making them
feel enchanted by the company through the content created, through content marketing and thus
nurturing their persona. Based on this, this study presents the structure of inbound marketing, and
other application techniques used to support it. Thus, implementation stages were created as
observed in a ceremonial company. This case study served as a parameter for a consistent analysis
of its efficiency practice and the possibility of adding this tool to small companies, raising the benefits
of Inbound Marketing and showing that its insertion is fundamental, creating results and fostering
business.
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1 INTRODUCAO

O Inbound Marketing tem como ponto relevante a criagdo de conteudo para
prospeccao de cliente, de modo a atrair segmentadas parcelas do mercado que
buscam o produto ou servico em questdo. Difere-se dos métodos de marketing
tradicional pois seu objetivo é de atrair uma persona, este meétodo visa a
aproximacéao do cliente fazendo com que se crie mais afetividade, concedendo um
potencial maior de aquisicdo do servico; a partir dessas estratégias, um
relacionamento é estabelecido, pois ndo se compra atencdo dos clientes, gera-se
conteudo de alta relevancia, criando consumidores analiticos em suas necessidades

vindo ao encontro com a empresa.

Chegar a estes clientes, tornou-se primordial para empresas, diante disso, ha
necessidade de moldar-se ao mercado, visto que a organizagcdo que suprir essas
exigéncias desenvolve boa relacdo e agrega valor ao seu negocio. A cada nova
tendéncia é possivel observar que os clientes estdo mais seletivos em suas
escolhas, e querem com “cliques” obter resultados de qualidade com uma economia
de tempo, e sem duvidas a solugdo de seu problema. Atingir a esta publicidade
virtual, para obter consumidores efetivos, requer um estudo de como transpassar
esses objetivos, adotando novas ferramentas, canais e formatos ja que, a maioria

dos clientes passam grande parte do tempo on-line.

Com tudo isso, tracou-se objetivos para formular estratégias utilizando
Inbound Marketing na empresa Helena Cassimiro Cerimonial e Assessoria e
proporcionando: identificar as técnicas necessarias das etapas do Inbound
marketing ao planejamento do marketing digital mais adequadas a empresa;
implantar as ferramentas do Inbound Marketing na empresa; monitorar a
implantagdo do inbound Marketing e seu desempenho. Fazer um comparativo da
empresa, antes e depois da aplicacdo do Inbound Marketing. Com esses objetivos

delimitado cria-se o desafio para encantar e fidelizar em meio a tantas opc¢des.

As relevantes mudancas na comunica¢ao, no modo de relacionamento com o

cliente, convertem usuarios ha um numero binério para as grandes empresas de



tecnologia. A busca é incessante para transformar hashtag em vendas e a
fidelizacdo ndo esta associada apenas a postagens vazias, mais sim na

aproximacao da marca ao cotidiano do consumidor.

2. TEORIA DE BASE

Esta etapa trata do embasamento teorico do artigo e fornece informacdes
para compreender a importancia do Marketing na era digital e mostrara também a

forma de utilizar o Inbound marketing como estratégia a partir de suas etapas.

2.1 Marketing

Um dos grandes desafios das organizacbes € identificar e atender as
necessidades dos clientes, criar e desenvolver estratégias para permanecer e ter
destaque no mercado em que esta inserido. Kotler afirma, “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais
sucintas e melhores definicbes de marketing € a de “suprir necessidades gerando
lucro”. ” (2012, p. 3).

A tarefa do marketing é fazer com que um servico, produto ou ideia sejam
propagadas e compradas pelo publico-alvo de uma organizacdo conforme a
satisfacdo da demanda mensurando o mercado e aprimorando-o. Com o cliente
mais seletivo a cada ano, se observa uma personalizacdo maior em suas
aquisicoes. “Apesar das preferéncias mutaveis dos consumidores e da crescente
concorréncia. A empresa deve manter ou melhorar sua qualidade e medir a

satisfagdo do consumidor regularmente. ” (KOTLER, 2000, p. 28)

Umas das atribuicbes do Marketing € definir e identificar seu publico para
assim aprimorar seu produto ou servico, a empresa que tem seu publico definido
tem uma desenvoltura maior em aproximar suas necessidades e proporcionar uma

venda de sucesso. Nem todos gostam do mesmo cereal, restaurante, curso ou filme,



cada empresa deve possuir seu segmento de mercado definido, estabelecendo a

relacdo empresa e cliente. (KOTLER, 2012, p.8)

2.1.1 Evolugao do Marketing

O Marketing passou por varias evolucdes, sempre se adaptando as novas
exigéncias do mercado, projetando-se do Marketing 1.0 ao 4.0. As organizacbes
adotam as estratégicas de acordo com seu publico alvo, seus objetivos estratégicos
e disponibilidade de recursos.

“O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”. Esta frase de Henry
Ford, mostra como a Era do Marketing, ou Marketing 1.0 tinha seus objetivos bem
descritos. Com o foco principal no produto, com seu publico alvo a “massa”, os
produtos eram feitos em chao de fabricas, em grande escala para reduzir os custos
e a padronizacdo era regra, o cliente ndo possuia poder de escolha e deveria se
adaptar ao produto. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.3).

Na era da informacédo Marketing 2.0, o cliente é o centro das campanhas e
atender suas necessidades, desejos e anseios se torna um desafio para as
empresas. O cliente passa a questionar e estabelecer precos pois possui mais
informacdes de produtos e servicos que séo oferecidos, possibilitando comparacéo.

A frase “O cliente sempre tem razao “ cria pretextos para justificar gostos,
necessidades e exigéncias que sao feitas ao mercado. O marketing surge em um
novo formato, com ferramentas para dar subsidio as organizagdes como os 4 Ps, a
segmentacdo de mercado e o estabelecimento de publico alvo. (KOTLER,;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

No Marketing 3.0, o cliente passa a ser reconhecido ndo apenas por um
comprador, mais que contém valores e preocupac¢des de um mundo melhor. Isso faz
com que empresas também atribuam metas, valores, abracando causas sociais e
sustentaveis como forma de dizer que estdo ao lado de seus consumidores e

resolvendo estes problemas. A era de valor coloca o lado humano em decisdes e



trazem experiéncias melhores de compra que agregam valores sociais, destacando
a humanidade como portadora da chave de suas estratégias.
[...], no entanto, as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém uma
contribuicdo maior em termos de missdes, visGes e valores a apresentar ao
mundo; seu objetivo € oferecer solugbes para os problemas da sociedade.

O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiracées,
valores e espirito humano. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010 p.4-5)

Entrando no Marketing 4.0, nos deparamos com uma mudanca significante
gue combinam interacdes on-line e off-line entre empresa e cliente. Segundo Kotler
2017 “ A esséncia do Marketing 4.0 € reconhecer os papéis mutaveis do marketing
tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da marca
pelos clientes” (p. 69). Com a revolugéo da tecnologia, 0 marketing tomou um rumo

diferente trazendo uma mudanca de comportamento das empresas e consumidores.

Com isso se ramificou mudancas na abordagem do Marketing, seu
desenvolvimento e estratégicas mudaram, ja que anuncios de TVs, revistas e em
radio ndo estavam mais conquistando os consumidores. Além disso, a0 mesmo
tempo em que a conectividade apresenta muito mais opg¢des de consumo, ela
também dificulta as escolhas do consumidor, Kotler afirma “ [...]. Os consumidores
deveriam ser considerados colegas amigos da marca. E a marca deveria revelar seu
carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro valor. Somente entdo ela sera
confiavel” (2017 p. 27).

Tabela 01 — Comparacédo de Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0

rocky

Fonte: Rocky e-commerce, disponivel em: /abmarketing.pt/as-4-fases-do-marketing/, acesso em
18.11.2019
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Do marketing funcional que visava a especificacdo e desenvolvimento do
produto, ao marketing de valor da entrega emocional e da humanizagéo do cliente,
em décadas o foco do produto se transformou na entrega de valor ao cliente e sua
participacdo em todos os processos do produto ou servico. E notavel a diferenciacéo
de cada etapa ao que se evolui hoje, e a passos curtos muitas evolugdes tanto do
marketing quando do cliente estao por vir, agregando ndo apenas a compra, mas a
participacdo maior do que é entrege na vida do consumidor.

Atualmente o marketing possui varias ferramentas, canais e abordagem de
aplicacdo. Se estabelece o marketing que mais se adequa a realidade da empresa,
cada método serve para atingir diferentes objetivos, publicos e necessidades do

negocio.

2.3 Marketing Digital

O marketing se caracteriza como uma grande ferramenta de prospeccéo de
clientes e orientacdes de empresas, através dele muitas decisbes sao assertivas,
publico alvo melhor estabelecido. Kotler monstra que ‘como o marketing digital é
mais controlado do que o marketing tradicional, seu foco € promover resultados”.
(2017, p.69). Deste modo com a evolugcdo da humanidade e suas relacdes de
consumo e necessidades, chegamos a era digital, o marketing digital com suas
inumeras ferramentas, ndo poderia ser eficaz, rapido e decisivo como €, pois, “ou a
organizagdo entende o que esta acontecendo ou € devorada pelo mercado”
(TORRES, 2009, p. 45)

O Marketing digital associa internet e pessoas, visando atender consumidores
online conforme suas necessidades. Segundo Torres, “Quando falamos de
marketing digital e Internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus
desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem

atendidas”. (2009, p.62). Kotler afirma que “Na economia digital, os clientes estao
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empoderados e tornou-se mais facil para eles avaliar e esmiucar a promessa de

posicionamento da marca de qualquer empresa”. (2017, p.65)

Investir em marketing digital hoje se tornou primordial para uma empresa,
deixa-la participativa em meio os consumidores e dizer para oS concorrentes que
esta presente demonstra uma desenvoltura no meio online. Todas as agfes feitas
retornam diretamente e aplicar estratégias € fundamental pois tudo afeta a empresa
independente da vontade (TORRES. 2009, p. 61-62).

2.4 Marketing de Conteudo

O velho jeito de influenciar o cliente a comprar ofertando um produto ou
servico, demonstrando apenas as especificacdes, preco e forma de pagamento
estdo em segundo plano, a cada passo os clientes querem saber de informacoes
gue o produto ou servico podem gerar a sua vida, quais beneficios pode trazer e o
gue pode agregar. Impulsionando as empresas a criarem conteudo e informacgéo

sobre salde, bem-estar, felicidade dentre outros.

Segundo Kotler (2017) defende a evolucdo do marketing de meios tradicionais
e sem conteddo para a geracdo de valor que hoje os clientes esperam das
empresas. Deste modo ele define que “Marketing de contelido € uma abordagem
gue envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteddo que seja interessante,
relevante e Util para o publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas

sobre esse conteudo. ”

O marketing de conteludo trouxe sentimentos as campanhas publicitarias,
ajuda a humanizar as empresas e informar ao cliente conteldos Uteis para seu
cotidiano, vida em familia, relacionamentos conjugais e entre amigos. Este formato
de conteudo como afirma Kotler (2017) “ O marketing de conteudo muda o papel dos
profissionais de marketing, de promotores da marca para contadores de histérias’.
(2017, p. 147)

Segundo Assad (2016) “ndo ha como fugir, o mundo mudou com a tecnologia,

0s consumidores também mudaram, e muito. E, com isso, o Marketing de Conteudo
11



vai crescer cada vez mais atraindo as pessoas certas por meio de informacgdes
relevantes. ” E com isso se desenvolvem-se cada vez mais o conteddo em marketing

digital, trabalhando marca e consumidor diretamente, agregando valor ao leitor.

2.5 Inbound Marketing

O Inbound Marketing € uma ferramenta que tem por caracteristica despertar o
interesse do cliente pela empresa. Também conhecida como “Marketing de atragao”
corresponde a uma estratégica dentro do marketing digital, instituindo a empresa a
criar assuntos interessante, diretamente ao seu publico—alvo, formando uma
permissao entre empresa e cliente e estabilizando uma confianca que possivelmente
resulte em vendas. (ROCKCONTENT, 2018).

O objetivo do Inbound é fazer com que os clientes venham até a empresa
através de conteudos publicados, transformando usuarios em leads, que sé&o
contatos qualificados, ou seja, dados de forma espontdnea pelos usuarios,

transformando leads em clientes e clientes em fiéis divulgadores da marca.

Segundo Assad para se implantar o Inbound Marketing em uma empresa
inclui atrair o publico por blogs, redes sociais, técnicas de SEO, converter utilizando
calls-to-action em landing pages, preenchendo formularios, e-mail, organizar esses
contatos em lead scoring, integrar com o CRM, e nutrir o relacionamento pelas redes
sociais, smart calls-to-action e e-mail, apresentar seus produtos e servicos e seus
diferenciais no mercado até conquistar o cliente. Mas o trabalho ndo para por ai, a
nutricdo do relacionamento continua, o foco € fidelizar e fazer com que o cliente se

torne um propagador da marca no longo prazo. (p. 11, 2016)

Essa ferramenta aplicada, trabalha uma forma democratica, em que o0s
clientes sao atraidos pelo contetdo publicados, no qual evita que o consumidor seja
bombardeado de andncios, banner ou publicacdes que obriguem a compra imediata.
Hoje o cliente esta cada vez mais informado e consciente em suas compras, seja ela

por produto ou servico, se busca um conhecimento antes da efetivacdo da compra.
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“Diante disso, esta cada vez mais dificil encontrar um marketing que conquiste de

verdade o consumidor e fidelize pelo conteudo. ” (ASSAD, 2016, p.9)

Para Halligan e Shan (2010), no atual mercado da internet, o marketing
tradicional vem enfraguecendo cada vez mais. Isso devido ao poder que foi dado ao
consumidor, que agora pode decidir, se deseja ou ndo determinado servico.

2.5.1. As etapas do processo de aplicacdo do Inbound Marketing

O Inbound Marketing é desenvolvido com um conjunto de acfes e etapas que
tem como propoésito atrair visitantes que estdo a procura do servico ou produto, 0s
transforma-los em leads (um potencial cliente, no qual demonstra interesse e
intencdo de adquirir algo, em troca deixando dados pessoas), converter leads em
vendas e apds adquirir o produto ou servico, o cliente se torna fiel a marca,
desenvolvendo o famoso “boca-a boca” da empresa. Nesses pontos sao elaboradas
estratégias para manter e encantar cada vez mais, o tornando divulgadores da

marca conforme o Figura 1.

Figura 01 — Fluxograma Inbound Marketing

ATRAIR CONVERTER ENCANTAR

@ O o

Fonte: HALLIGAN; SHAH (2010).
O inbound é um jeito melhor de promover negdcios, de vender e de atender

aos clientes. Quando “bom para o cliente” significa “bom para os negécios”, pode ser

mais facil expandir a sua empresa no longo prazo. (HUBSPOT, 2019)
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2.5.1.1. Atrair

O processo de atrair os clientes, parte da divulgacdo de conteudo relevante e
com uma estratégia de Inbound Marketing. O principio dessa etapa é simples: em
vez de gastar energia em procurar pessoas que poderiam se interessar por seu
negécio ou mercado, gasta-se energia na construcdo de algo digno de legitima
atencao, fazendo com que a empresa se torne especialista no assunto e produza
uma confianca, assim atrair muitas pessoas que por livre e espontanea vontade ha
se interessaram no assunto. (RESULTADOS DIGITAIS, 2019, p.7)

2.5.1.2. Converter

A etapa de conversdao complementa a atracao, e faz com que muitas dessas
pessoas se tornem Leads, ou seja, deixem seu contato e outras informacdes
relevantes em troca de um beneficio como uma oferta de material de alta qualidade,
proporcionado através de canais correspondente como Blog e redes sociais,
documentos, dicas exclusivas, dentre outras possibilidades obtidos através da
equipe, fazendo com que essas informacdes beneficiem seu cliente. (RESULTADOS
DIGITAIS, p.7, 2019).

Segundo Torres a “conversdo ajudara a estabelecer metas eficazes que
permitem controlar os resultados da campanha durante sua execugcao e o retorno

sobre o investimento. ” (2009, p.284)

2.5.1.3. Fechar

Converter cadastro em clientes, leva tempo e precisa ser natural essa
transicdo. O cliente precisa saber o quanto a empresa é experiente no assunto e que
possui uma autonomia. Todo o trabalho de geracdo de Leads e relacionamento visa

produzir demanda e gerar oportunidades de negdcio para a sua empresa. Em alguns
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casos, 0 processo de vendas acontece dentro do préprio website, em outros é

necessario o contato entre um vendedor e o potencial cliente.

2.5.1.4. Encantar

A partir do momento que o cliente passa a conhecer a empresa e esta pronto
para adquirir um item, entra em cena todos atos prometidos pela empresa, o cliente
passa a evidenciar o valor agregado e garante o que lhe foi apresentado como
verdadeiro, fazendo com que se encante, ultrapassando suas expectativas e assim

levando a divulgacdo da empresa e sendo um consumidor fiel.

Segundo Halligan e Shan (2010) mostra que nao foi somente um e-mail ou
arquivo enviado que recebeu, que se fecha uma compra, mas o relacionamento
adquirido com o tempo, o conteudo de relevancia que os tornaram cliente fidelizados
e promotores do servico. O Inbound Marketing nos possibilita esse contato proximo,
encantando os clientes atuais e antigos em adquirente do servico e mensageiro da
marca, divulgando sua experiéncia de compra que lhe foi criada. Destacado por
Philip Kotler “considere seus clientes como se fossem seus clientes para resto da
vida” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010 p. 203).

2.6 Producéao de Conteudo online

A producéo de conteudo online sdo conteudo divulgados por meio eletrénico,

em ferramentas de redes sociais.

2.6.1 Blog

O blog em sua esséncia € uma midia social. Nele, um individuo produz
contelido, que é lido e comentado por leitores. S8o muito utilizados para criacdo de
conteudo interessantes. Os blogs pessoais e profissionais tem em sua audiéncia

pessoas de todos os tipos, mas em geral elas ainda participam de outras redes e
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midias sociais, e em alguns casos tem seus proprios blogs. Os blogs profissionais
trabalham diretamente ao seu publico alvo, desenvolvendo post relacionado a
empresa e cliente. (TORRES 2009 p.124-125)

Para Halligan e Shan (2010) uns dos principais motivos que as empresas
precisam manter um blog atualizado e estruturado sdo: disponibilizar contetdo (util
as pessoas, concentracdo do seu publico alvo, construcdo de uma relacdo de
confianga, aumentar posicionamento dentro dos buscadores entre outros. “Para ser
um profissional de Inbound Marketing eficaz, € importante que vocé crie muito

conteudo interessante”.

2.6.2 E-mail Marketing

Desde o inicio da internet o E-mail surgiu como ferramenta de comunicacao
formal, sendo por um longo tempo a identidade nas redes e assim criando uma
relacdo mais direta em empresa e cliente. Entretanto o E-mail trouxe alguns
agravantes como Spam, e até mesmo golpes, estimulando E-mails indesejaveis ou
com virus. Contudo o E-mail contundia sendo uma das formas de se comunicar

mais popular entre as pessoas na internet (Torres 2009 p.75-76).

A partir do surgimento do e-mail, as empresas comecaram a trabalhar a
ferramenta e desenvolveram o E-mail marketing. Segundo Torres (2009) “Essa
ferramenta tem crescido muito e se diferenciando cada vez mais com novas

solucdes gréficas, procurando garantir que a mensagem de fato atinja o consumidor.

Torres (2009) continua “é muito importante diferenciar o e-mail marketing do
spam, o que nem sempre é facil, principalmente se vocé comprou uma lista de e-
mails que ndo é sua, mas de outra empresa. Também é dificil garantir que seu e-

mail marketing ndo seja confundido com virus ou golpes”.

O Inbound Marketing, traz uma forma mais eficiente de lista de e-mail, que
estabelece que a empresa conquiste esses dados e que conheca o0 objetivo do
cliente. “Em uma estratégia de marketing, o e-mail € o canal que permite se
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comunicar de maneira mais pessoal com seus potenciais clientes”. Rockcontent
(2018). Quando o potencial cliente, permite disponibilizar seus dados, se inicia um
relacionamento, que apos os clientes disponibilizarem seus dados por auto cadastro,
demostrando interesse no conteudo disponibilizado, a empresa podera formular
seus E-mail Marketing.

2.6.3 Facebook

Facebook foi criada em 2004 pelos americanos Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz, Chris Hufghes e pelo brasileiro Eduardo Saverin. Castro (2011). Essa
ferramenta permite que se crie um perfil conforme seus héabitos e interage com
outros usuarios, publicando fotos, videos dentre outros, recebendo as novidades das
paginas comerciais, comunidades das quais gostar, servindo como veiculos de

comunicacao ou empresas.

O Facebook, segundo a folha de S&o Paulo (2018), mostra que o aplicativo
“atingiu a marca de 127 milhdes de usuarios mensais no Brasil no primeiro trimestre
do ano acessam a rede”. A maioria dos clientes se encontram nas midias sociais,
como ponto de encontro e é aonde empresas precisam estar para se conectar com

elas.

Segundo Kotler “as midias sociais permitem que os consumidores se
envolvam com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo
do que nunca. Os profissionais de marketing devem fazer o possivel para incentivar

que consumidores receptivos participem de forma produtiva” (2017, p. 590).

3 MATERIAIS E METODOS

A metodologia cientifica apresenta os métodos para obtencao de respostas no
estudo apresentado, dos quais descreve a forma de aplicagdo métodos e ferramenta
necessaria. Gil (2008, p.26) define como um processo formal e de desenvolvimento
do método cientifico, [...] 0 processo que, utilizando a metodologia cientifica, permite

a obtencao de novos conhecimentos no campo da realidade social”.
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3.1 Plano ou delineamento da pesquisa

O delineamento da pesquisa conforme Oppenheim apud Roesch (1999)
consiste em tornar o problema pesquisavel e deve demonstrar como a amostra sera
extraida. Desta forma, se esclarece quais praticas e instrumentos serdo usados para

filtrar os dados necessarios para formulacéo e estruturacéo da pesquisa.

Em um conceito associativo entre teoria e pratica em que ha a diagramacao,
andlise e interpretacdo de dados, o delineamento € o planejamento destas variaveis

envolvidas na pesquisa de modo a controlar e sustentar os dados (Gil, 2008).

Esta pesquisa foi conduzida pelo método qualitativo, por se tratar do
comportamento, opinido, expectativa e instinto do pesquisador, focando na
compreensao e explicacdo do assunto abortado. E 0 mesmo também quantitativo,
pois serdo explorados dados mensurados numericamente, através de dados e

gréaficos na fase exploratéria da pesquisa. (Roesch, 1999)

Roesch, (p.125, 1999) afirma que:

Em principio qualquer tipo de projeto pode ser elaborado de perspectiva
guantitativa e qualitativa, embora se possa generalizar dizendo que a
tendéncia seria utilizar um enfoque mais quantitativo na Avaliacdo de
Resultados e um enfoque mais qualitativo na Avaliagdo Formativa,
enquanto na Pesquisa-diagnéstico, na Proposicdo de Planos e na Pesquisa
Aplicada uma combinacao de ambos é geralmente utilizada.

Aos fins, este artigo conduziu o método descritivo pois busca levantar dados e
descreve-lo dentro do tema escolhido. No qual foi preciso levantar meios de como a
empresa se comunica com seus clientes e como funciona a forma de estratégia
utilizada em suas redes sociais. Tendo em vista, que a pesquisa descritiva observa,
descreve, analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos sem manipula-los “A pesquisa
descritiva exple caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendbmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua
natureza. Nao tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora
sirva de base para tal explicacdo. ” (VERGARA, 2016, p.49).
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Para um complemento maior no artigo, se utilizou o método explicativo, que
agregou como complementacao da descritiva. “A investigacao explicativa tem como
principal objetivo tornar algo inteligivel, justificar Ihe os motivos. Visa, portanto,
esclarecer quais fatores contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de
determinado fenbmeno. [...]. Pressupf0e pesquisa descritiva como base para suas
explicagdes”. (VERGARA, 2016, p.49).

No artigo, foi empregado o método de estudo de caso por ser aplicado a uma
empresa e acompanhar o desenvolvimento do Inbound Marketing como uma
ferramenta de efeito. O estudo de caso para Gil, “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja
considerados” (2008, p.54). Esta pesquisa utilizara um caso e sua desenvoltura
mediante a aplicacdo do Inbound Marketing, “os estudos de caso podem ser

constituidos tanto de um Unico quanto de multiplos casos” (GIL, 2008, p.139,)
3.2 Definicdo da area ou populacao-alvo do estudo

Este estudo tera como publico alvo a empresa Helena Cassimiro Cerimonial.
A pesquisa sera feita diretamente com as redes sociais ja existentes, facilitando a
obtencdo de dados e aplicagdo do Inbound Marketing como meio de aumento de
clientes, leads e clientes com fechamento de servigos, comparando o antes e depois

da aplicacao.

3.3 Planos e instrumentos de coleta

Para a implantacdo das etapas do Inbound Marketing, houve a necessidade
da criacdo de um Blog, em sequéncia um gerenciamento da pagina do facebook. No
blog foram criados formularios e contetdo de alta relevancia para captacéo de leads
e tais meios foram vinculados ao Google Analytics para intepretacdo dos dados,

obtendo uma ordem de aplicacéo:

e Criacdo do Blog;
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¢ Implantar o Google Analytics

e Criacdo de conteudo;

e Criacao do formuléario de leads;

e Criacdo de conteudo para o e-mail marketing;
e Definir a persona;

e Gerenciamento de pagina;

e Publicacado em redes sociais;

e Coleta de dados e trafego.

3.4 Plano de andlise dos dados

Apés as coletas de dados e a interpretacdo dos resultados obtidos pelo
Inbound Marketing na empresa, os mesmos foram analisados de forma clara e assim

efetuado um estudo do desempenho alcangado.

Roesch (1999), coloca que:

A informacao colhida pelo pesquisador, por meio da aplicagcdo das técnicas
referidas, normalmente é apresentada na forma de textos. A analise de
textos em pesquisa cientificas tem sido conduzida principalmente mediante
um método denominado de analise de conteldo. (p.169)

Com base em GIL (2008), para interpretar os resultados, o pesquisador
precisa ir além da leitura dos dados, e ter uma visdo imparcial sobre a andlise dos
mesmos, integrando com o0s conhecimentos jA acumulados em torno das questdes
abordadas. Através do Google Analytics, se obteve dados consistentes que
faciltaram as estratégias de implantacdo das etapas, proporcionando um
aprofundamento de informacOes e aplicabilidade do tema, de modo que o
pesquisador atua na empresa, participando ativamente na observacdo e

monitoramento. Gil aborda que:
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A observacdo apresenta como principal vantagem, em relacdo a outras
técnicas, a de que os fatos sdo percebidos diretamente, sem qualquer
intermediacdo. Desse modo, a subjetividade, que permeia todo o processo
de investigacdo social, tende a ser reduzida (2008, p.101)

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Perfil da empresa

A empresa Helena Cassimiro Cerimonial e Assessoria atua no ramo de
cerimonial e assessoria de eventos, localizada na Rua das Pedras n°1792, bairro
Jardim presidencial, municipio de Ji-Parand Rondbnia. Tem por objetivo realizar
eventos de acordo com o anseio do cliente, seus sonhos e idealiza¢des. Hoje, a
Helena Cassimiro Cerimonial usa como principal meio de divulgacdo as redes
sociais (WhatsApp e Instagram) e conta também com indicacdes de eventos ja
realizados e de seus fornecedores através de parcerias. Atuando em casamentos,
formaturas, recepcdes e demais eventos que se julgue importante a organizacao e

projecao.
4.2 Identificagédo das técnicas

O desenvolvimento do Inbound marketing na empresa Helena Cassimiro
Cerimonial e Assessoria, foi apresentado em 9 topicos de aplicacdo: a criacdo do
blog com duracédo de 15 dias; a vinculagcdo do Google Analytics com o site; criagao
de conteddo no blog e site; criagdo dos formularios para captacdo de leads;
definicdo persona; gerenciamento de pagina; publicacdes em redes sociais da

empresa e coleta de dados.
4.3 Implantacdo e monitoramento do Inbound Marketing

Para aplicar o Inbound Marketing, foi necesséria a criagdo do site da empresa
e o0 blog contendo informacgdes, perfil e eventos. No dia 25 de agosto de 2019 como
mostra a imagem 1, o site estava em funcionamento e vinculado ao Google
Analytics. Filtrando informacdes de trafego dos usuarios e a interacdo com a site
transformando os dados em graficos para auxiliando e desenvolvimento de

estratégicas para a empresa.
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Imagem 1 — Google Analytics

Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.

Na aplicagdo da primeira etapa “atrair’” pessoas desconhecidas que se
interessam no servigo disponibilizado pela empresa, foi desenvolvido a producgéo de
conteaddo no blog e compartilhado nas redes sociais ja existentes. Nessas
publicacdes feitas, se obteve alguns dados do Google Analytics, que modificaram a
forma de publicacdo no decorrer da implantagcdo. Conforme a imagem 2 os melhores
dias para fazer publicacbes de conteddo sdo nas quartas e quintas-feiras, os
melhores horérios de postagens que sdo de 8am a 12am e 4pm a 6 pm. Criando-se

uma programacao melhor de postagens e alcance dos clientes.

Imagem 2 — Trafego de clientes.
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Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.

Ja na imagem 3, demonstra que o maior acesso em todo o site, foi a pagina
inicial (perfil) e o blog com post de 15 anos que conta a historia de um dos clientes
da empresa, Na etapa de “converter’” os visitantes em leads, foi desenvolvido
conteudos que sirvam como algo de moeda de troca. Para isso implantou-se no site
esses captores de leads conforme os clientes mais acessavam conforme imagem 4.
Que servem de troca de informacdo, obtendo assim nomes, e-mails e toda

informacgdo util para empresa.

Imagem 3 — Paginas que 0S usuarios mais visitaram.
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Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.

Imagem 4 — Captor de leads.
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Fonte: Dados coletados pela pesquisadora

Na etapa de “conversao” os leads sdo potenciais compradores dos servicos.
Nessa etapa o cliente ja possui um vinculo com a empresa e a partir dos dados
fornecidos, sendo possivel um fechamento de contrato. No periodo de 25 de agosto
a 5 de novembro de 2019, quatro contratos foram efetivados via celular.
Anteriormente a empresa Se comunicava com potenciais clientes, marcando
reunibes, passando orcamentos e disponibilizando sua pagina como referéncia.

Esse processo levava certa de 3 semanas a um més para seu fechamento.

Atualmente o site tem seu dominio proprio, com depoimentos, imagens e
histérias dos clientes da empresa, gerando maior confianca e reduzindo o tempo

entre o contato do cliente e o fechamento do evento
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J& a ultima etapa de “encantar” a empresa proporciona um servi¢co além do
contrato, ndo sendo possivel acompanhar nenhum evento fechado no periodo de
aplicacao, pois todos sédo de datas fora do tempo estabelecido desse artigo, mas
deixado para empresa que todo evento tera que fazer algo a mais do contrato para

assim criar cliente divulgadores da empresa.
4.4 Comparativo da empresa

Também foi analisado o levantamento na pagina que a empresa usa como
meio de divulgacéo. A pagina no dia 25 de agosto de 2019 se encontrava com 2.765
seguidores e com uma taxa de 1 novo seguidor na semana e de 18 de agosto de
2019 a 24 de agosto, e com 4 visualizacGes de clientes. J4 no periodo de 25 de
agosto a 21 de setembro de 2019, a pagina teve um aumento de 26 seguidores a

mais com 5 seguidores na ultima semana.

Mediante ao mesmo tempo de monitoramento e aplicacdo do inbound
marketing e ano de 2018, obteve um crescimento de 50% pois nesse periodo foram

fechados 2 contratos no ano anterior.
5. CONCLUSAO OU CONSIDERACOES FINAIS

Segundo observado na implantagcdo do inbound Marketing na empresa, teve
como relevancia a seriedade da mesma com divulgacdes de seus trabalhos em seu
site, com dominio proprio de acesso www.hccerimonial.com, onde se disponibiliza
aos clientes informacdes, depoimentos, fotos de eventos realizados e dados da
empresa. Demonstrando ao cliente a certeza de que a empresa trabalha com

seriedade e comprometimento.

No blog, a cada evento realizado, ha uma publicagdo divulgando fotos e
videos do evento, sempre acompanhada de uma linda histéria de amor. O maior
acesso do site e tempo de permanéncia do usuario se obteve pelo blog. Visto que,
0s usuérios gostam de um conteudo de relevancia e historias dos eventos, no qual

sera publicado mais eventos com histdrias de amor de clientes da empresa.

Encaminhando para a resposta do objetivo geral desse estudo, as estratégias

utilizadas para etapas do inbound Marketing foram: a criagdo do site vinculando com
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o Google Analytics, que filtrou as caracteristicas dos clientes, possibilitando
desenvolver conteddos interessantes conforme as caracteristicas do publico. Na
pagina do facebook foi feito o levantamento de dados tais como o gerenciamento
melhor de suas publicagdes e no site foram desenvolvidos pequenos formularios na
captacdo de leads. Como pode-se observar, para empresa é algo novo e que leva
um certo tempo de aplicacdo, o inbound marketing esta se tornando algo de fato

estratégico e visto como ponto importante na divulgacéo e relacéo cliente/empresa.

Apesar da limitagdo do tempo para realizagdo da pesquisa, observou-se que
para aumento de leads, a empresa precisa trabalhar conteddos que contem histérias
de realizacdo de sonhos, analisando os trafegos para verificar se o conteudo
publicado agrada a persona. Como sugestao para empresa, ap0s adquirir uma certa
guantidade maior de e-mails obtido pelos captadores de leads, criar contetdo
diferentes e analisar qual ter4 mais retorno de seus clientes para assim estabelecer

um padréo de e-mail da empresa
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APENDICE A — Imagem Dos Gréficos Do Google Analytics

Criacao do site

Gerenciamento de Divulgacao

Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.

Site ativo e com dominio proprio.
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Helena Cassimiro

Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.
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Corpo do site
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Fonte: Dados coletados pela pesquisadora.
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