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Resumo:

A presente pesquisa tem como objetivo principal a demonstracao de resultados diante da utilizagdo da
ferramenta de marketing denominada Inbound marketing. De carater quali-quantitativo, a investigacao
desdobra-se pela verificagdo de indicadores e documentos da organizacdo, antes, durante e apds a
aplicacdo da ferramenta aos processos organizacionais. Como resultados, é possivel compreender
alguns aspectos significativamente positivos a empresa investigada, dentre eles: aumento da interacdo
dos usuarios, evolucdo no ranking de palavras-chaves, melhor visibilidade em redes socais,no qual
todos os processos aprimorados nas duas primeiras etapas do Inbound marketing. Apesar de ser uma
ferramenta pouco conhecida tem ganhado, cada vez mais, notoriedade nos processos organizacionais,
sugerindo uma adaptacdo das empresas a tecnologia e as préticas de inovacdo que favorecam a
alavancagem de processos, otimizagdo de resultados e maior alcance de marca.
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Process Improvement Facing the Use of Inbound marketing: Case
Study at a Fire Equipment Company in Guarapuava-PR

Abstract:

The main objective of this research is the demonstration of results in the use of the marketing tool
called Inbound marketing. Of qualitative and quantitative nature, the investigation is carried out by the
verification of indicators and documents of the organization, before, during and after the application of
the tool to the organizational processes. As results, it is possible to understand some aspects
significantly positive to the company investigated, among them: increased user interaction, evolution
in keyword ranking, better visibility in social networks, in which all processes improved in the first
two stages of Inbound marketing. Although it is a little-known tool, it has gained, increasingly,
notoriety in the organizational processes, suggesting an adaptation of the companies to the technology
and the practices of innovation that favor the leverage of processes, optimization of results and greater
reach of mark.

Key-words: Marketing, Inbound marketing, Marketing Strategy, Content Marketing.
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1. Introducéo

O marketing esta evoluindo de maneira acelerada, e, dessa forma, vé-se que as empresas e 0S
usuarios que utilizam da internet estdo mudando em virtude do impacto tecnoldgico
acarretado por esse novo panorama. Nas Ultimas décadas, via-se essa area COmo uma proposta
Unica e singular de vender um produto ou oferecer o servigo, limitando sua abordagem a
transacdes mercadologicas e financeiras (STONE, 1992). Ndo havia muito com 0 que se
preocupar, ja que os consumidores ndo tinham muitas op¢des de mercadorias. A maior
preocupacdo estava na funcionalidade e ndo na aparéncia, marca ou diferencial, atendo-se as
necessidades, e ndo, aos desejos dos consumidores ou inovagdes (MALHOTRA, 2012).

Laurentis (2009) reforca ainda que, atendendo as necessidades do contexto mercadologico
atual, vender vai muito além de produtos, é importante atrair os consumidores de alguma
forma, oferecer conteudo é uma estratégia eficaz para criar esse vinculo. Exemplo dessa
afinidade com os possiveis compradores origina-se de alguns anos atrds a primeira empresa
que se tem conhecimento, segundo Rez (2016), que modificou sua maneira de vender e de se
aproximar dos clientes, foi a John Deere em 1895, a fabricante de tratores teve a iniciativa de
desenvolver revistas para seus consumidores, o contetdo delas eram técnicas de producédo que
os produtores da regido ja utilizavam. Assim, a producdo e as vendas aumentariam e
consequentemente comprariam mais insumos, intensificando as vendas e seu retorno
financeiro.

Atualmente, o meio pelo qual pode- se vender contetdo € de acordo com 0 que 0sS
consumidores utilizam nesse contexto tecnolégico o método ¢ a através da internet. Segundo
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), divulgada pelo
IBGE (IBGE, 2016), os brasileiros que utilizam a internet como meio de busca somam 64,7%
de toda a populacdo, com idade acima de 10 anos. A eclosdo do ndmero de usuarios na
internet, frente aos acessos, a partir de dispositivos moéveis, colocam o marketing virtual como
uma imposicdo para as empresas de multiplos setores. E primordial que estejam inseridas nos
meios online oferecendo produtos, contetdo interessante que agreguem valor de forma
criativa.

Conforme avaliado por Torres (2011), para que o consumidor encontre qualidade suficiente
para se relacionar e consumir determinada marca, produto ou empresa, faz-se necessario o
marketing de contetdo em qualidade e proporcdes significativas.

Tendo em vista que os clientes ou possiveis consumidores desse contetdo precisam obter com
credibilidade essas informacBes. E possivel abordar um relacionamento construtivo e
holistico, convertendo-os em longo prazo. Costuma-se denominar essa aproximacgdo de
Inbound marketing. Segundo Resultados Digitais (2017) marketing de atracao, significa nada
mais do que a combinacdo de estratégias para a conversdo de clientes, utilizando contetdos
significativos. No Inbound a empresa ndo percorre o caminho tradicional em busca do cliente,
mas utiliza-se de subterfigios em canais como: mecanismos de busca, redes sociais e Blogs
para alcancar suas metas almejando encaixar contexto e conteudo.

Nesse panorama, o objetivo geral do trabalho decorre da analise de implantacdo do Inbound
marketing, especificando suas possibilidades, limitacbes e adaptagfes ao contexto
organizacional. A pesquisa desdobrou-se na analise de uma empresa de equipamentos contra
incéndio na cidade de Guarapuava-PR, de forma a demonstrar a efetividade das acGes em
reter os potenciais clientes, por meio de alteracbes mercadologicas constantes, tanto na
tecnologia como nas estratégias de consumo, que serdo abordados no decorrer desse estudo.
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Como hipotese, a pesquisa pretende afirmar a relevancia do Inbound marketing no objeto de
pesquisa. Segundo Justino (2016), o Inbound marketing € um instrumento que esta totalmente
moldada aos habitos do consumidor, harmonizada com o mercado atual e tem Gtimos
resultados na ascensdo dos negocios.

2. Especificagdes Do Content Marketing

Com a evolucdo da tecnologia na area da comunicacdo, iniciam-se discussdes acerca da
disponibilidade de contetdo online, uma vez que as empresas precisam estar atentas as
demandas dos consumidores. Kotler atribui as intensas mudancas do mercado a evolucéo
tecnoldgica, a globalizacéo e a era da sociedade criativa (KOTLER et al, 2010).

Esse modelo de comunicacdo tem o poder de demonstrar a construcdo entre as relagdes,
marca e usudrios que serdo futuros clientes. A estratégia mais apropriada para criar esse
vinculo é o Content Marketing. Segundo Pulizzi & Barrett (2009), fundadores do Content
Marketing Institute (CMI), ele é moderno, é uma estratégia com foco em criar e distribuir o
conteddo interessante com credibilidade para atrair e reter o publico-alvo, obtendo acdes
rentaveis como consumidores potenciais, € posteriormente ird compensar com a sua compra e
fidelizacao.

Segundo o Content Marketing Institute (2016), o marketing de contetido é uma abordagem de
marketing estratégico focada na criacdo e distribuicdo de conteddo valioso, relevante e
consistente para atrair e reter um publico claramente definido - e, em Ultima andlise, para
impulsionar a acéo lucrativa do cliente.

O Marketing de Contetdo é utilizado por empresas progressivamente a cada ano.
Recentemente a organizagio Coca-Cola® apostou na estratégia, e percebeu que a publicidade
de 30 segundos focados na televisdo ndo é mais suficiente, e que historias ndo interruptivas, é
que irdo conquistar os coracfes e mentes dos consumidores (MACCEDO, 2017).

Maccedo (2017), relatou a estratégia da marca Coca-Cola®, uma marca conhecida
mundialmente e que gasta milhdes de doélares todos os anos atingindo todo o planeta com sua
acdo de marketing. Investindo agora no marketing de conteldo, a marca destaca uma
estratégia para continuar inovando e ndo perder a esséncia de suas a¢fes. Na Figura 1,
podemos observar a distribuicdo do contetdo gerado pela marca, que consiste em aplicar o
Maketing de contetdo, na qual utilizam-se do método 70-20-10.

+ Contetudo » Contetido » Conteuido
Seguro Inovador Alto Risco

Figura 1 — Distribuicéo de Conteudo
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Verificando a Figura 1, € possivel analisar que o conte(do seguro que corresponde a 70% é
referente a contetidos que nao precisam de um investimento alto e ndo detém de muito tempo
para ser estruturado. O que corresponde ao 20% séo informag6es com conteudo inovadores, é
necessario um investimento pouco maior que o principio correspondente ao 70%. E finaliza-
se com 0s 10% materiais informativos de alto risco com ideias originais que podem ser ou ndo
aceitas pelo publico (CHANNEL, 2011).

Todavia, as empresas devem planejar e estruturar suas ideias futuras para que se houver erros,
sejam os menores possiveis. A Coca-Cola® é uma das empresas mais antigas e possui um
fortalecimento e visdo de mercado que serve de exemplo para demais organizacfes. Essa
estratégia de principios 70/20/10 é apostar que o marketing de conteudo traz resultados que
ajudam a relacionar o cliente com a empresa.

2.1 Inbound marketing: Possibilidades e Limitacgdes

O Inbound marketing pode ser abordado como uma maneira de pensar relativamente atual,
baseada na percepcdo de compartilhamento e criacdo de um conteldo com caracteristicas
direcionados para um publico-alvo, empregando estratégias de marketing online. Esse
processo também permite aumentar a captacdo de clientes, juntamente com o fortalecimento
da marca organizacional, metodologia pela qual é caracterizada por acdes e processos que
visam aumentar a quantidade de pessoas interessadas pelo produto ou servico oferecido pela
empresa por meio de contetdo online (CARVALHO, 2013).

Esta fase do marketing, € a nova aposta em que as empresas estdo investindo o Inbound
marketing € uma estratégia que vem sendo aprimorada desde 2006 por Brian Halligan e
Dharmesh Shah, fundadores da HubSpot, porém ela sé ficou conhecido em 2009 quando seus
criadores os fundadores da empresa de software de Inbound marketing, ao langaram o livro
Inbound marketing: Seja encontrado usando o Google®, a midia social e os blogs
(TEIXEIRA, 2016). Foi nesse momento que a estratégia foi reconhecida e iniciou- se a sua
utilizacdo.

Dessa forma as empresas adquirem a ideia e segue-se geralmente uma linha de direcdo para se
conquistar e fidelizar o usuério. Primeiro deve-se entender como o consumidor se comporta e
reage diante de uma compra ou uma necessidade.

De acordo com o Sebrae (2015), captar o que o publico consumidor necessita € de suma
importancia, € decorrente do desenvolvimento no inicio da era do marketing, o que antes era
de dificultosa compreensdo, com a era da internet ficou relativamente mais propicia a
conquista tdo almejada de seus clientes com produtos e contetidos relevantes.

As pessoas estdo mais abertas e dispostas de procurar informag6es sobre o produto, isso deve-
se a internet facilitadora no alcance e propagacdo de conteudo. Mas, para essa compra de
produtos e conteudos aconteca em primeiro momento, 0 consumidor tem a consciéncia, ou
seja, 0 momento em que ele sabe que precisa de algo, tem expressado alguma necessidade que
precisa resolver.

Segunda etapa é a consideracdo em que ele j& reconheceu a necessidade ou problema e esté a
procura da resolucédo. E finalmente a decisdo da compra do produto, servigo ou conteido onde
ele ja tem o conhecimento das possiveis solucBes e j& determinou o que deve ser feito. A
literatura reforca a seguinte visdo sobre esse processo:

No momento da decisdo de uma compra as pessoas desempenham varios papeéis

como: iniciador: aquele que lanca a ideia de comprar um produto ou servigo
especifico; Influenciador: aquele cujos pontos de vista e conselhos podem
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influenciar a decisdo; decisor: aquele que toma a decisdo ou parte dela; comprador:
aquele que efetivamente faz a compra e usuario: aquele que consome ou utiliza um
produto ou servi¢co (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.105 - 106).

Na sistematizacdo do Inbound de Marketing acontece da seguinte maneira: ele dedica-se aos
clientes potenciais para que eles recebam posts pertinentes as buscas anteriores, 0 meio para
chegar a esse conteudo acessado pelo mesmo é utilizado formularios, landing pages que
possuem a finalidade de captar as informacdes dos usuarios e transformar o trafego em leads,
desses leads em clientes para avancar o processo e assim fideliza- lo.

Proximo passo a ser verificado € o visitante que se mostrou interessado por determinado
conteudo, produtos ou e-books e por estes motivos se cadastrou para receber mais conteddos
consequentemente torna-se um lead. Quando os leads aceitam o convite de uma organizacéo,
eles concedem permissdo. Nesse momento, eles ainda ndo estdo prontos para comprar
determinado produto, o que eles querem é saber mais sobre 0 mesmo, a organizacdo pode
utilizar diversos meios para nutrir um lead, como por exemplo, boletim informativo
exclusivo, e-mails personalizados e etc. A parte de suma importancia na no Inbound
marketing é preservar um relacionamento vigoroso e respeitoso com os seus leads para que
eles possam dar o préximo passo e se fidelizar.

3. Metodologia

O trabalho foi desenvolvido numa empresa que atua no ramo de extintores e equipamentos
contra incéndio, situado na cidade de Guarapuava- PR. Primeiramente, a pesquisa teve com
verificacdo as bases de dados tedricas e literaturas pertinentes ao assunto. Logo, possibilitou a
observacao detalhada dos processos de comunicacdo e marketing na empresa, solidificando o
levantamento de como caracterizam-se 0s tipos de relacionamento com os clientes.

Nesse contexto, a pesquisa permite analisar a viabilidade de implementacdo de estratégia
Inbound marketing na organizagdo, de forma a aprimorar a visibilidade e a relagdo que a
empresa possui com os seus Vvisitantes/clientes. O artificio sugerido engloba as midias sociais,
a interacdo da empresa com o seu publico-alvo através dessas etapas da metodologia Inbound
marketing, como mostra a Figura 2, a seguir.

ATRAIR

O primeiro passo é atrair os visitantes para o
@ site ou para os perfis das redes sociais da
RELACIONAR 2 empresa. Nesta etapa, normalmente o
L N \ v publico € heterogéneo composto por
AiCITpresd _C(_)HSUO' e relaaor.lalﬁento . curiosos e pessoas que estdo em pesquisa
com esse visitante, ganha credibilidade ’ sobie o assunto.
e abre portas para o negdcio se
concretizar.

CONVYERTER
E preciso converter os visitantes em
oportunidades de negdcio. Nesta fase, a
ideia € que o potencial cliente deixe
VENDER informagdes de contato e assim se torne um
Apods a conversdo, € hora de fechar a Lead. Para isso sdo usadas as chamadas
venda e concretizar o negdcio. Ao Landing Pages (em traducdo livre, “paginas
realizar a primeira venda para a de pouso™) e as CTA (Call-to-action ou
oportunidade ela se torna entdo um “chamadas de a¢do”).
cliente e o foco agora é a sua
fidelizacdo. ANALISAR
Uma das grandes vantagens do Inbound
ENCANTAR Marketing é a possibilidade de medir os

Conquistar clientes ndo pode ser a
etapa final, até mesmo poerque clientes
satisfeitos e felizes sdo os maiores
divulgadores de uma marca. Agora €
hora de fidelizar, engajar e encantar,
desta forma sempre terdo a empresa
em mente para quando chegar o
momento de uma nova compra.

resultados em detalhes. E possivel identificar
as acdes que t&m dado resultado e assim
melhorar as estratégias.

Figura 2 — Metodologia comum do Inbound marketing
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Neste presente estudo foi possivel, trabalhar e mensurar as duas primeiras etapas, em qual
notamos que o relacionamento estd se solidificando e a visibilidade com seus clientes se
potencializou, porém pelo fato de a implementacdo decorreu até 0 momento em um curto
espaco de tempo ndo foi possivel, exemplificar mais detalhes das proximas etapas. Fica a
critério de uma futura analise com um determinado tempo maior.

No decorrente estudo das etapas dessa estratégia, nos baseamos nas pesquisas que Gil (2002)
descreve da seguinte maneira conforme Figura 3:

Classificagiao da Técnica de Coleta de

Classificacio Quanto a Natureza da

Classificacio dos Objetivos da

Dados

Pesquisa

Pesquisa

PESQUISA
EXPLORATORIA

Visa proporcionar
maior
familiaridade com
o problema,
visando torna-lo
explicito, oua
construir
hipéteses.

Assume, em
geral, as formas
de Pesquisas
Bibliograficas e
Estudos de caso.

A pesquisa segue
uma exploragio
de estudo de caso
em uma empresa
de Extintores.

PESQUISA
DESCRITIVA

Tem como
objetivo
descrever as
caracteristicas de
determinada
populagio ou o
estabelecimento
de relagdes entre
variaveis.

Conforme

descri¢do tedrica,

a pesquisa se
enquadra como
descritiva.

QUANTITATIVA

Considera- se
tudo que pode ser
quantificavel, ou
seja, traduzir em
numeros, opimioes

e informagdes
para classifici-los

e analisi-los.

Se aplica
quantitativa, pois
sera analisado e

mensurado os

resultados ao
longo da

implementagao.

QUALITATIVA

A interpretagio
dos dados e
fenomenos
atribuem
significados no
processo da
pesquisa
qualitativa.

O ambiente
natural ¢ a fonte
direta para a
coleta de dados e
o pesquisador ¢ o
nstrumento-
chave. Além disso
sera exposto o
veredito final do
gestor com
relagdo a essa
aplicagio.

PESQUISA
DOCUMENTAL

Quando ¢
elaborada a partir
de materiais que

ndo receberam
tratamento
analitico.

E baseada em
documentos e
relatorios que a
organizagio
disponibilizou
para analise.

PESQUISA
BIBLIOGRAFICA

Quando elaborada
a partir de um
material ja
publicado,
constituido de
artigos
periodicos, livros,
e atualmente
material
disponibilizado
na Internet.

Com essa
finalidade, o
estudo teve como
base materiais
publicados como:
artigo, periodico,
livros
disponibilizados.

Figura 3 — ClassificagGes das pesquisas

As pesquisas citadas, foram essenciais para o estudo e entendimento desse novo conceito da
area do marketing recentemente popularizado por organizacdes de grande porte. Também de
grande valia para que se tornasse possivel compreender as fases e conseguir ter a
aplicabilidade dos seus objetivos dentro da empresa.

4. Analise dos resultados

Os resultados foram analisados com uma semana e um més da utilizagdo do Inbound
marketing entre os dias 30 de julho a 06 de setembro. Os primeiros resultados estdo
representados na Figura 4, a seguir, onde observou-se um aumento de usuarios de 21 na
primeira semana para 115 em um més. Isso significou um aumento de 447,6% de usuarios no
site. Com relacdo as sessdes foram quantificadas 31 na primeira semana e 211 em um més,
representando um aumento de 580,6%.

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE

ENGENHARIA DE PRODUGAO . "
UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA

APREPRO



ConBRepro VIl CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
T

Ponta Grossa. PR, Brasil, 05 a 07 de dezembro de 2018

TAXA DE REJEIGCAO

9, o,
SESSOES DE UMA PAGINA UNICA SEM o 45’16A 48’82 A”
INTERAGOES E SAIDA DA PAGINA EM
POUCOS SEGUNDOS ] ULHO AGOSTO x

SESSOES 31 sessoes 211 sess6es
ACOES QUE O USUARIO FAZDENTRODO ee®
SITE DE 30 EM 30 MINUTOS JULHO AG OST@ ‘

USUARIOS 21 usuirios 115 usudrios

| TODOS OS VISITANTES QUE INTERAGEM ~ © 0@
- COM O SITE JULHO AG OSTC@

Figura 4 — Indicadores de resultados de sessdes, taxa de rejeicdo e nimero de usuarios

Ainda com relacdo a Figura 4 um resultado chama atencdo: a taxa de rejeicdo. Em uma
semana a taxa era de 45,16% e um més depois passou para 48,82% representando um
aumento de 8,1%. Segundo o Search Metrics (2017) a taxa de rejeicdo média para a primeira
pagina de resultados é de 46%, o aumento da taxa se da devido ao nimero de contetdos que
vem sendo disponibilizados semanalmente. Para avaliar o que os consumidores procuram €
necessario criar contetdos e avaliar quais possuem maior relevancia para os visitantes do site,
além dos contetidos novas alteracGes no site foram realizadas. Com objetivo de uma melhor
colocacgéo no sistema de buscas, o site passou de 76% para 95% de otimizacao.

Williams (2015) relata que existem diversos experts em SEO que discordam que conteldo é o
principal fator de ranqueamento. Geralmente, eles citam exceg¢fes em que mecanismos de
busca classificaram bem uma pagina para termos competitivos sem um contetido na pagina ou
com conteudo de baixo valor. O autor ressalta que, normalmente, essas exce¢des os iludem
raramente mais do que uma ou duas semanas, ja que o Google® utiliza taxas de rejeicdo e
tempo gasto no site como indicadores sobre se a pagina entrega ao visitante o que ele quer ou
ndo. Para Williams (2015), um contetido pobre n&o pode se esconder nos top 10 do Google®,
ja que mecanismos de pesquisa levam em conta 0 tempo que 0S USUArios permanecem em
determinada pagina e se visitam outras paginas apés visitarem a primeira. Segundo Clarke
(2015) é essencial ter frequéncia de atualizacdo do site, oferecendo novos contetidos. Para
Clarke, adicionar conteldo novo e Unico a um site é a estratégia on-page SEO mais
negligenciada, contudo, poderosa. Para o autor, novos contetdos e aumento de trafego sdo
interligados de forma exponencial, de modo que ele recomenda a postagem de contetido novo
em uma programagao regular, visto seus beneficios em relacdo a um melhor posicionamento
na SERP - Search Engine Results Page e a uma maior fidelidade da audiéncia.

Ainda foi possivel correlacionar os indicadores de palavras-chave do objeto de estudo. Esses
indicadores permitem identificar as posi¢cdes da empresa diante de ranking e relevancia do
conteudo. A Figura 5 esboca esse panorama.
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Palavra-chave
Extintores Guarapuava Extintores Guarapuava
2 POSICAO - JULHO POSICAO - AGOSTO
Hidrantes Guarapuava Hidrantes Guarapuava
ll POSICAO - JULHO POSIGAC - AGOSTO
Projeto de Incéndio Projeto de Incéndio
Guarapuava 5 Guarapuava
POSICAO - JULHO POSIGAC -AGOSTO

Figura 5 — Indicadores de resultados de palavras-chave

Conforme visto na Figura 3, é possivel verificar o rankeamento das palavras-chaves utilizadas
na busca do Google®, antes e depois da geracio de contetidos. A palavra-chave extintores
Guarapuava permaneceu em segunda posicdo mesmo apos a geragdo de conteldo ja a palavra-
chave projeto de incéndio Guarapuava passou da 72 para 5% posicdo. O resultado mais
expressivo foi da palavra-chave hidrantes Guarapuava que passou da 112 para 52 posicéo.

Felipini (2010) foi possivel estipular quais termos teriam a menor concorréncia nos motores
de busca. Adotou-se o critério de menor concorréncia em conjunto com o bom senso no
sentido de escolher as palavras que melhor definissem o Website utilizado como estudo de
caso.

Para Enge, Spencer e Stricchiola (2015), Search Engine Optimization (SEO) é uma funcéo
técnica do marketing que consiste na criacdo de contedo e no desenvolvimento tecnoldgico,
para 0S quais 0 sucesso na busca organica depende grandemente de vérias ferramentas
analiticas e técnicas que provém acesso a dados valiosos. Novamente, foi possivel verificar o
alcance da imagem da empresa diante de midias sociais. A Figura 5 representa esse apanhado.

63 seguidores 908 seguidores 321 curtidas 413 curtidas

JULHO AGOSTO JULHO AGOSTO

30 curtidas 96 curtidas 0 alcance 502 alcance

sem inbound com inbound sem inbound com inbound

Figura 5 — Indicadores de resultado de seguidores e curtidas (alcance)
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Diante da Figura 5 estdo representadas as evolucBes da empresa por meio de duas redes
sociais: Facebook® e Instagram®. Com a aplicacio do Inbound marketing a pagina da
empresa no Instagram® subiu de 63 para 908 seguidores, com um aumento de 66 curtidas
comparada a Ultima publicacdo que ndo existia a implementacdo do Inbound. J& no
Facebook® a empresa teve um aumento de 321 para 413 curtidas, além disso suas publicacoes
que antes do Inbound apresentavam 0 alcance, subiram para 502 com a implementacdo da
ferramenta.

A opinido das pessoas envolvidas através de comentarios sobre determinado contetdo
potencializa a publicacéo, criando um novo contetdo (TORRES, 2011). Da mesma forma que
a as organizacBes devem se estruturar para serem encontradas através do Google®, o
Facebook® é um importante aliado para as empresas no universo online.

A presenca das organizagdes no Facebook® torna possivel a interagdo e o relacionamento com
o cliente, além do alcance de um nimero muito maior de pessoas que se interessam pelo que a
empresa oferece (HALLIGAN; SHAH, 2010).

5. Considerac0es Finais

O presente estudo teve o intuito a implementagdo do Inbound marketing estratégia que utiliza
conteddos para agregar valor para 0s servicos e produtos oferecidos.

Para melhor entender todo esse processo, 0 exposto trabalho apresenta- se na fundamentacéo
tedrica a importancia do Content Marketing que sucedeu a origem ao Inbound marketing,
tema do estudo de caso. Visando compreender os resultados do inicio da aplicacdo desse
segmento do marketing, na qual se investe na criacdo de contetdos relevantes para postagens
em redes sociais, sites e blogs atraindo pessoas e criando um relacionamento passo a passo até
que ela se torne um lead.

A implementagdo da ferramenta foi um desafio para a empresa em estudo, trazer resultados
para sites que trabalham com e-commerce sdo mais faceis, pois as estratégias iniciam-se e se
encerram em um mesmo canal de comunicacdo, diferentemente de uma empresa de servi¢os
que precisa convencer e criar uma ideia que quando o cliente precisar 0s servicos ele sabe que
pode procurar a organizacgdo e se interessar pelos conteudos.

Os resultados alcancados sdo decorrentes de um periodo relativamente curto, o que representa
gue a empresa esta obtendo um bom alcance e aceitacdo, porém a organizacdo nao obteve
retorno financeiro, ou seja, nenhuma venda foi efetivada. A qual comprova que é necessario
um tempo maior de observacfes para avaliar se as técnicas e estratégias de abordagem sdo
suficientes para influenciar a decisdo no momento que necessitar daquele servigo.

De acordo com o depoimento realizado com gestor da organizacdo a Figura 6 reforgca o
panorama de resultados de maneira qualitativa.
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FALA DO GESTOR

“J& podemos ver que a visibilidade de nossa
empresa melhorou e um site com contelddos
atualizados e relevantes traz maior
credibilidade & organizag@o. Muitos de
nossos clientes ndo conhecem nossa sede
fisica e varias vezes o primeiro contato com
nossos produtos e servicos é pelo site.
Mesmo sabendo que ainda n&o obtivemos
retornos por formularios do site, os canais
como: telefone, whatsapp e e-mail, os
quais est&o disponiveis na pdgina da web,

aumentaram.”

Figura 6 — Depoimento do Gestor da empresa

De acordo com o depoimento do gestor, na Figura 6, bem como os demais tdpicos analisados
e elencados na pesquisa, a Figura 7 ainda permite analisar o panorama de antes e depois da

aplicacdo do Inbound marketing na empresa em estudo.

ATRAIR

RELACIONAR

CONVERTER

VENDER

ANAL|SAR

ENCANTAR

Figura 7 — Panorama conclusivo da pesquisa

Diante das etapas ja citadas anteriormente, na ilustragdo acima estdo representadas na
primeira coluna como a empresa realizava os processos para efetivacdo de uma venda. Com a
aplicacdo do novo modelo foram identificadas oportunidades de acGes que antes ndo eram

ANTES

DIVULGACAO DE ANUNCIOS EM:
RADIO, TELEVISAO E FLYERS.

VISITA PRESENCIAL EM POTENCIAIS
CLIENTES PARA IDENTIFICAR UMA
DATA PREVIA DE UM FUTURO
SERVICO.

RETORNO NA EMPRESA DO CLIENTE
NO MOMENTO QUE PRECISAR DO
SERVICO.

DESCONTOS.

A EMPRESA NAO POSSUIA
ESTRATEGIAS DE ANALISE.

PROGRAMA FIDELIDADE,
ACOMPANHAMENTO E AVISO DAS
DATAS PREVISTAS PARA AS
PROXIMAS MANUTENCOES.

DEPOIS

ADAPTAGCAO DOS CONTEUDOS PARA
REDES SOCIAIS, COM INFORMACOES
BEM ESTRUTURADAS DE FACIL
COMPREENSAO.

ADAPTAGCAO DOS CONTEUDOS PARA
REDES SOCIAIS, COM INFORMACOES
BEM ESTRUTURADAS DE FACIL
COMPREENSAO.

E-MAIL MARKETING.

AUTOMACAO MARKETING,
ATENDIMENTO PERSONALIZADO.

IDENTIFICACAO DOS PONTOS
POSITIVOS E NEGATIVOS COMO
FORMA DE MELHORIA.

EVENTOS, CONTEUDOS EXCLUSIVOS.

realizadas, na busca da fidelizacdo dos atuais clientes e de atracdo de novos usuarios.
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Para pesquisas futuras, é sugerida a aplicacdo do Inbound marketing em outras organizagdes
ou segmentos empresariais. Além disso, uma viabilidade representa-se pela analise de

resultados em um periodo maior de andlise, estabelecendo uma significancia dessa ferramenta
diante de maior profundidade.
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