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E muito importante ressaltar que o digital
(com suas tecnologias e plataformas) nao
conserta marketing ruim, podendo até
piora-lo. O digital potencializa o alcance do
marketing, tanto para o bem quanto para o
mal, e acrescenta valor ao marketing bem
feito, enriquecendo-o. (GABRIEL, KISO,
2023, p. 87)
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Resumo

O trabalho de conclusdo de curso intitulado Aplicagdo da Inbound Marketing: uma
Proposta para Empresas de Pequeno Porte, projeta um artefato para que empresas
de pequeno porte apliguem a metodologia de trabalho Inbound Marketing para
melhorar sua presenga digital e utilizar as redes sociais para vender a partir do
problema de pesquisa Como desenvolver um artefato que sirva para empresas de
pequeno porte utilizarem a metodologia de trabalho Inbound Marketing? A pesquisa
adota a metodologia Design Science Research (DSR), que aproxima a teoria da
pratica. A partir dos problemas reais das empresas de pequeno porte, foi
generalizado em cinco classes de problemas com suas solugbes praticas que em
sintese sao pesquisa: Ferramentas como Google Trends e CRM permitem
compreender melhor o mercado e o comportamento dos clientes para embasar
estratégias de marketing. mensuragcdo: O uso de insights do Instagram e
plataformas como NotJustAnalytics ajuda a acompanhar o desempenho das redes
sociais e ajustar campanhas. Armazenamento de dados: CRMs como HubSpot ou
Google Sheets organizam informagdes estratégicas para tomadas de decisdo e
acompanhamento de metas. Testes: Métodos como PDCA, SMART e trafego pago
permitem avaliar a eficacia de conteudos e identificar as melhores estratégias.
Aplicagdo: Ferramentas como Canva e Capcut auxiliam na criagcdo eficiente de

conteudos para alimentar estratégias de Inbound Marketing.

Palavras Chave: Marketing Digital; Inbound Marketing; Empresas de pequeno

porte; Pequenas empresas; Design Science Research (DSR);



Abstract

The final undergraduate project titled Application of Inbound Marketing: A Proposal
for Small Businesses designs an artifact to enable small businesses to implement
the Inbound Marketing methodology, enhancing their digital presence and leveraging
social media for sales. The research addresses the following problem: How to
develop an artifact that allows small businesses to apply the Inbound Marketing
methodology? The study adopts the Design Science Research (DSR) methodology,
bridging theory and practice. Based on real challenges faced by small businesses,
five problem classes were identified, each addressed with practical solutions:
Research — tools like Google Trends and CRM help understand the market and
customer behavior to inform marketing strategies; measurement — Instagram insights
and platforms like NotJustAnalytics enable social media performance tracking and
campaign adjustments; Data Storage — CRMs like HubSpot or Google Sheets
organize strategic information for decision-making and goal tracking; Testing —
methods like PDCA, SMART, and paid traffic evaluate content effectiveness and
identify optimal strategies; Application — tools such as Canva and CapCut streamline

content creation to support Inbound Marketing strategies.

Keywords: Digital Marketing; Inbound Marketing; Small Businesses; Small

Enterprises; Design Science Research (DSR)
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1. Introducao

O marketing digital tem apresentado um crescimento expressivo, com
proje¢cdes que indicam um aumento significativo nos investimentos em redes sociais
para 2025. De acordo com o relatério Marketing Trends 2025 da Kantar Ibope
(2024), 41% dos profissionais de marketing planejam expandir seus or¢amentos
para essas plataformas, especialmente no varejo. A utilizagcdo de dados primarios
permite segmentacao precisa e estratégias personalizadas, enquanto a colaboragao
com influenciadores e a inovagao criativa se destacam como elementos
fundamentais para melhorar a eficacia das campanhas e a conexdo com os
consumidores.

Essa evolugdo contrasta com a realidade de empresas de pequeno porte em
cidades como Sao Borja, que, apesar de representarem uma parcela significativa da
economia local (IBGE, 2024), ainda enfrentam dificuldades para adotar estratégias
digitais eficazes. Segundo o Sebrae (2023), muitas dessas empresas utilizam redes
sociais apenas como catalogos de produtos, sem explorar o potencial de
ferramentas mais estratégicas, evidenciando a necessidade de capacitacdo em
marketing digital para ampliar sua competitividade no mercado”.

O presente trabalho desenvolve uma proposta de artefato que serve para
empresas de pequeno porte aplicarem a metodologia de trabalho Inbound Marketing
para melhorarem sua presencga digital e consequentemente, gerar mais visibilidade
e venda, diante disso, este trabalho foi pensado para os responsaveis por marketing
em empresas de pequeno porte, seja o dono da empresa, agéncia externa ou
funcionario contratado. Para possibilitar o desenvolvimento desse artefato, o
trabalho sera executado com a metodologia de pesquisa Design Science Research,
que justamente visa a incorporacdo de conhecimento e inovagdo no campo
tecnolégico, através do desenvolvimento, criagdo e avaliagdo de um artefato com
aplicacao pratica e especifica.

O trabalho oferece uma contribuicdo para o desenvolvimento do marketing
em ambiente digital, mais especificamente da metodologia de trabalho Inbound

Marketing, criando solugdes praticas para aplicagdo em empresas de pequeno

' Mais informagdes no tépico 3: Conscientizagéo do problema.
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porte, dessa forma, o trabalho agrega tanto valor tedrico para a Inbound Marketing e
para as bases cientificas de conhecimento, quanto valor pratico para as empresas
de pequeno porte, visto que o trabalho pode contribuir para ela desenvolverem sua
presenca digital através do marketing em ambiente digital.

A partir disso, a problematica da pesquisa é: Como desenvolver um
artefato que sirva para empresas de pequeno porte utilizarem a metodologia
de trabalho Inbound Marketing?

Para satisfazer a questdo problema, o objetivo geral desta pesquisa é
desenvolver uma proposta de artefato que sirva para empresas de pequeno porte
utilizarem a metodologia de trabalho Inbound Marketing, mas para alcangar esse

objetivo geral, a pesquisa sera fragmentada em cinco objetivos especificos.

e Compreender a metodologia de pesquisa Design Science Research;

e Estudar a metodologia de trabalho Inbound Marketing;

e Pesquisar e entender inovagoes e praticas do mercado;

e Generalizar problemas reais em classes de problemas;

e Incorporar solugdes ja existentes nas bases do conhecimento académicas e
mercadoldgicas;

e Desenvolver com raciocinio abdutivo, um artefato para satisfazer o objetivo

proposto.

A pesquisa desenvolvida tem relevancia em diferentes ambitos, mas para
compreender melhor sua fungdo ela deve ser justificada. A justificativa deve
responder perguntas como “o porqué essa pesquisa € relevante?” ou “qual a
necessidade de desenvolver ela?”. Ela também oferece ao leitor uma compreensao
clara das razbes que levaram o pesquisador a escolher o tema especifico para
estudo e como ele se encaixa dentro dos debates atuais na area de estudo. De

acordo com Santaella (2001, p.173)

Essa contribuicdo constitui-se em uma chave que abre as portas de acesso
a justificativa, uma vez que, frente aos estudos ja realizados sobre o
problema, a justificativa visa colocar em relevo a importancia da pesquisa
proposta, quer no campo da teoria quer no da pratica, para a area de

conhecimento em que a pesquisa se desenvolve.
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Para o desenvolvimento da pesquisa deve-se saber a importancia dele, o que
ele pode agregar a comunidade académica e profissional tanto do ponto de vista
cientifico tedrico, quanto do cientifico pratico e no ambito social. Santaella explica
que “[...] quando o conhecimento que advira da pesquisa proporcionar a construgao
de uma nova teoria, caso este evidentemente mais raro, ou auxiliar na ampliagao do
conhecimento tedrico ja existente [...]" (2001, p.174) temos uma contribuicdo
cientifico-tedrica. Neste ambito, a pesquisa deve complementar uma teoria que
devera ser testada e comprovada posteriormente, contribuindo com os estudos da
area.

O trabalho é relevante no ambito cientifico tedrico através da sua proposta de
desenvolver um artefato que projete uma solugdo para empresas de pequeno porte
utilizarem a metodologia de trabalho Inbound Marketing. Quando a proposicéao
desse artefato estiver satisfatoriamente pronta, vai contribuir para as bases
cientificas e para outros trabalhos no futuro. Além disso, ndo foram encontrados,
nos meios de pesquisa cientifica, trabalhos que tenham a mesma proposta. Na
etapa 3.3, é descrito os documentos cientificos encontrados e quais suas
semelhancgas e diferengas com esta pesquisa.

No ambito cientifico pratico, o trabalho deve apresentar uma funcionalidade
pratica para a comunidade, seja ela a comunidade académica ou mercadoldgica, ou
seja, uma aplicagdo pratica e funcional. Santaella (2001, p.173) coloca trés
argumentos que podem sustentar a justificativa cientifico pratica:

(...) a contribuicdo pode também ser de ordem cientifica-pratica, quando se
pretende dar respostas a um aspecto novo que a realidade apresenta como
fruto do desenvolvimento das forgas produtivas, técnicas etc., ou quando se
busca aplicar uma teoria a um dado fenémeno julgado problematico, ou

ainda quando se tem a intengdo de sugerir caminhos para uma determinada
aplicagao tecnoldgica e assim por diante.

No ambito cientifico pratico o trabalho é relevante para oferecer uma
alternativa para empresas de pequeno porte aplicarem uma estratégia de marketing
digital, que podera ser aplicada no mercado, dessa forma, o presente trabalho pode
contribuir para o marketing em ambiente digital, tendo aplicabilidade para empresas
que desejam desenvolver sua marca em ambiente digital. Com a base cientifica, e
comprovacao de funcionamento, o resultado desta proposta pode ser aplicada em

um cenario mercadoldgico fora da experimentagéo.
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No ambito social, o trabalho deve agregar algo para a sociedade que a partir
da publicagdo da pesquisa de forma publica e gratuita, voltada para gerar debate e
reflexdo em torno de problemas sociais (Santaella, 2001, p.173). No ambito social o
trabalho pode ajudar a refletir sobre técnicas utilizadas no mercado através de viséo
académica e mercadoldgica, e ainda, a partir do momento que for publicado no
repositério da Unipampa, sera acessivel forma gratuita a qualquer pessoa, assim vai
contribuir para microempreendedores que ainda ndo possuem estrutura suficiente
para ter setor de marketing digital e estrutura para pensar estratégias para aumentar
a presenca digital.

Para desenvolver um artefato que resolva uma problematica do mundo real, é
necessario que ele seja pratico para essa resolugao, com isso, o trabalho deve ser
estruturado em uma metodologia que suporte o desenvolvimento de uma solugao ou
estratégia ao invés de uma metodologia com viés analitico. Diante disso, foi utilizada
a metodologia propositiva Design Science Research (DSR) através da proposta de
conducédo de Dresch (2020).

Segundo Dresch (2020), a Design Science Research (DSR) é uma
abordagem metodologica que se destaca no campo da pesquisa em ciéncias
aplicadas, especialmente nas areas de tecnologia da informagdo, engenharia de
software, gestdo de sistemas de informacdo, entre outras. Esta abordagem é
fundamental para a construgdo de conhecimento e inovagao tecnoldgica, uma vez
que foca na criacdo e avaliacao de um artefato destinado a resolver problemas
especificos. A DSR tem capacidade de estreitar a teoria e a pratica, fornecendo
solucbes que nao apenas abordam questdes tedricas, mas também tém
aplicabilidade pratica.

A escolha da metodologia foi pensada pela sua caracteristica de estreitar a
teoria da pratica, através da criagdo de um artefato iterativo que proponha uma
solugcdo pratica e viavel a um problema especifico. A partir disso, a DSR sera
aplicada neste trabalho para projetar a solugao pratica e viavel para que empresas
de pequeno porte possam utilizar a metodologia de trabalho Inbound Marketing.

Segundo Dresch, Lacerda e Antunes Jr:
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“construir e avaliar artefatos que permitam transformar
situagdes, alterando suas condi¢cbes para estados melhores
ou desejaveis. Ela é utilizada nas pesquisas como forma de
diminuir o distanciamento entre teoria e pratica® (Apud
MARTINS, PARIZI, OLIVEIRA, 2020, p. 128)

Através dessa metodologia sera possivel desenvolver um artefato pratico
para resolver os problemas reais enfrentados por empresas de pequeno porte, o
que dificilmente poderia ser alcangado através das metodologias criticas ou
analiticas tradicionais utilizadas na comunicagdo e que, via de regra, buscam
compreender o ja estabelecido em torno de um problema e nao em construir uma
outra proposta a partir de uma problematica pratica. Segundo Dresch (2020, p. 124)
“[...] Tais objetivos ndo podem ser atingidos quando sao aplicados os métodos de
pesquisa fundamentados nas ciéncias tradicionais.”

Visto a utilizacdo da metodologia DSR, a organizagao formal do trabalho é a
da proposta da Dresch (2020), dessa forma, o referencial tedrico esta dentro do
topico 4, revisao sistematica da literatura. A forma de organizagao do trabalho sera

melhor explicada durante o proximo tépico que é a explicagdo da metodologia.



2. Metodologia

2.1 Design Science Research (DSR)

Esta etapa é de explanagdo do método cientifico que sera utilizado na
pesquisa. O método garante que o produto final da pesquisa tenha fundamentacéo
cientifica. Para respeitar as individualidades e intengbes de cada pesquisa, € de
extrema importancia a escolha de um método adequado que seja seguido de forma

correta pelo pesquisador. Para Santaella (2001, p.127):

Método cientifico, que nasce da interrelagdo da abducdo, deducdo e
indugcdo, advém de uma ldgica universal que habita o coragcdo das
metodologias. Um coragao historicamente e localmente mutavel. Trata-se de
uma légica, portanto, que nao anula, apenas subjaz, aos métodos e técnicas
especificas que cada ciéncia tem por fungcao desenvolver e transformar.

A metodologia Design Science Research (DSR) escolhida foi escolhida pela
sua caracteristica de aproximar a teoria da pratica, ou seja, oferecer solugdes
praticas para problemas reais, segundo Dresch (2020, p. 123) “Assim, o resultado
esperado para uma pesquisa pode ser prescrever uma solu¢gdo ou projetar um
artefato. [...]” Para desenvolvimento deste trabalho, sera utilizado a proposta de
conducgao de Dresch, que se divide nas seguintes etapas:

1- Identificagcdo do problema: aqui, na fase inicial, o pesquisador precisa
encontrar um problema que pode ser resolvido de forma pratica, uma questao
pratica a ser melhorada em algum objeto (DRESCH, 2020, p.124), por exemplo, um
autor discorre sobre a utilizagdo de um passo a passo para conquistar seguidores
em redes sociais, de forma generalista e dedutiva, neste momento da identificagao
do problema, o pesquisador pensa como melhorar o processo de forma pratica para
um ambiente especifico. O problema deve ser pensado de forma que para ser
satisfeito, seja uma resolugéo pratica e especifica.

2 - Conscientizagao do problema: nesta etapa a ideia é pesquisar problemas
parecidos, mapeando e explicando do que cada um se trata. Nesta etapa utiliza-se
uma técnica chamada revisao sistematica da literatura, que trata-se de explicar cada
trabalho encontrado que tenha problemas tematicamente semelhantes e mapear

eles sistematicamente de forma que explique o que eles podem agregar ou no que
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se diferenciam do trabalho atual, criando no final, segundo Dresch (2020, p.124),
uma Estrutura Sistematica com as inter-relacdes entre os trabalhos.

3 - Reviséao sistematica da literatura: este momento do trabalho, é o0 momento
de criar as bases tedricas dele, descrever em quem a pesquisa sera baseada e
como essas bases tedricas serdao usadas de forma que tenha coeréncia e
alinhamento com o problema que sera resolvido. As bases tedricas formam o ponto
de partida do pesquisador, de forma que tenha um ponto de partida e um ponto de
chegada (DRESCH, 2020, p.127).

Centrar esforcos nesses trés estagios iniciais, permite uma facilitacdo da
definicdo do problema, delimitando bem qual sera a proposicao final do trabalho.
Para Dresch (2020, p.127), isso permite que o pesquisador tenha maior clareza e
facilidade para desenvolvimento da analise, da criagdo dos artefatos e da conclusao
final do trabalho. Um estagio inicial bem desenvolvido permite impulsionar o
pesquisador no desenvolvimento do trabalho.

4 - |dentificagédo dos artefatos e configuragdo das classes de problemas: esse
momento é de condensar tudo que foi pesquisado até entéo, para entender qual a
classe de problema que sera pensado e os artefatos que ja existem para essa
classe de problema. Dresch (2020, p.128) reforca que utilizar os artefatos ja criados
por outros pesquisadores € uma forma de trazer para o trabalho, problemas que
outras pessoas ja encontraram e solucionaram, atalhando o caminho e tornando a
pesquisa muito mais assertiva. Apos localizar os artefatos existentes, € necessario
configurar as classes de problemas, que sédo generalizagdes do contexto em que o
artefato esta inserido, ou seja, qual problema ele resolve em que condigédo para que
seja possivel entender qual situagéo o artefato vai funcionar.

5 - Proposicao de artefatos para resolugcédo do problema: com a formalizagao
da classe de problema, identificagdo dos artefatos ja desenvolvidos e as solugdes
praticas pensadas, a proxima etapa € pensar artefatos que possam atender os
problemas designados. Os artefatos serdo utilizados para levar o objeto para as
solugdes praticas pensadas anteriormente. Para esse processo, é importante utilizar

raciocinio abdutivo?, que possibilita com que o pesquisador ndo se prenda a

20 pensamento abdutivo envolve a andlise de fatos com o objetivo de formular uma teoria
que os expligue. Assim, a abdugdo pode ser entendida como o processo de criar hipoteses
explicativas para um determinado fendbmeno ou situagéo, considerando o geral para o especifico e o
especifico para o geral. (DRESCH, 2020; p.61)
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solucbes generalistas ou solugdes inflexiveis para ambientes que tém pouca
diferenga (DRESCH, 2020, p.129).

6 - Projeto do artefato: nesta etapa, deve ser analisado os artefatos propostos
na etapa anterior e feito um plano de agao para incorpora-los no objeto. Dresch
(2020, p.130) ressalta a importancia de analisar o ambiente que sera desenvolvido o
artefato, levando em consideracdo componentes, relagdes internas de
funcionamento, limites e relagdes com o ambiente externo. Além disso, o projeto
deve conter uma previsdo de desempenho do artefato, visto que o desempenho do
artefato sera avaliado posteriormente.

7 - Desenvolvimento do artefato: esse € o momento de aplicar o que foi
pensado até o momento, por isso, € extremamente importante preparar o artefato e
o ambiente interno, utilizando as ferramentas necessarias para melhor aplicagao
dos artefatos. Ao fim da aplicacao, se tudo ocorrer conforme esperado, a aplicagao
resultara em duas contribuicdes: o artefato em pleno funcionamento e suas
heuristicas que eventualmente podem ser utilizadas por outros pesquisadores. “Ao
fim dessa etapa, o pesquisador encontra duas saidas principais. A primeira € o
artefato em seu estado funcional, e a segunda, a heuristica de construgcao, que pode
ser formalizada a partir do desenvolvimento do artefato.” (DRESCH, 2020, p.131).

8 - Avaliagdo do artefato: no momento de avaliagdo dos artefatos, os
resultados esperados definidos anteriormente, devem ser revisitados e comparados
com os dados que o experimento trouxe. A aplicagéo que sera avaliada, podera ser
feita tanto em ambiente real quanto experimental, dependendo do tipo de artefato
pensado e da execugao pensada para ele. Se os resultados obtidos nao forem
satisfatérios, o pesquisador devera analisar o progresso das etapas e identificar em
qual etapa houve uma falha, apds, podera iniciar sua pesquisa. (DRESCH, 2020,
p.131).

9 - Explicitagdo das aprendizagens e conclusdo: independente do resultado
alcancado, nesta etapa o pesquisador devera apresentar seus resultados,
compreendendo onde houve possiveis falhas ou possiveis erros, explicando o
ambiente em que o projeto dos artefatos foram executados e como
desempenharam, fechando assim, com a conclusao, decisdes tomadas e resultados
gerais da pesquisa, tendo em vista também que o trabalho pode servir de base para

outros. Dresch destaca (2020, p.132) que “Nesta etapa, recomendamos que o
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pesquisador aponte quais foram as limitacbes da pesquisa, que podem orientar,
inclusive, trabalhos futuros.”

10 - Generalizacdo para uma classe de problemas e comunicacdo dos
resultados: através do raciocinio indutivo, esta etapa do trabalho é feita para
generalizar os resultados, juntos com suas heuristicas e contingenciais, para que
assim, outras pessoas possam conhecer os artefatos desenvolvidos e possam

aplicar em situagdes similares dentro de suas realidades.

Figura 1 — Modelo proposto por Dresch

ABORDAGEM CIENTIFICA - ETAPAS DA DESIEN SCTENCE RESEARCH =
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Fonte: Dresch (2021, p.124)
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Aplicagdo das heuristicas e contingéncias: em geral as heuristicas sado os
critérios de avaliagdo e as contingéncias as limitagbes de cada artefatos, dessa
forma, as heuristicas e contingéncias desenvolvidos podem servir para outros
projetos, a partir disso, € importante que sejam identificados e disponibilizados nas
bases de conhecimento para que outros pesquisadores possam utilizar da forma
que lhes for pertinente. (DRESCH, 2020, p. 116)

Para utilizacdo adequada da DSR neste projeto é importante fazer algumas
consideragdes: sera feita uma redugcdo na metodologia para aplicagao, visto que o
tempo estipulado para o desenvolvimento deste trabalho ndo permite a aplicagéo de
todas as etapas da metodologia de pesquisa. Para o desenvolvimento do trabalho
em questdo, sera desenvolvido até a etapa proposigdo dos artefatos. No préximo
topico sera melhor explicado como sera feita essa redugcado para utilizacao nesta

pesquisa.

2.2 Aplicagao nesta pesquisa

Para desenvolvimento desta etapa da pesquisa, sera feita uma reducédo no
meétodo, sem causar prejuizo a coeréncia e funcionamento do mesmo. Diante disso,
com a redugao da metodologia de pesquisa, o trabalho vai se adequar ao calendario
proposto para desenvolvimento do Trabalho de Conclusao de Curso (TCC).

Como foi explicado anteriormente, a metodologia Design Science Research
(DSR), conforme proposta por Dresch, utiliza doze etapas, iniciando com a
identificacdo do problema e concluindo com a comunicagado dos resultados, este
trabalho sera desenvolvido da seguinte forma: identificacdo do problema,
conscientizagdo do problema, pesquisa sistematica de literatura, pesquisa em
literatura cinzenta®, identificacdo dos artefatos, generalizagdo para classes de
problemas e desenvolvimento dos artefatos.

Na etapa de definicdo do problema, Dresch (2020, p.124) explica:

3 Na terceira etapa, o ideal é fazer a revisao sistematica da literatura completa, “Esse método
deve ser planejado para garantir que a revisdo seja isenta de viés (tendéncia a apresentar uma
perspectiva parcial em detrimento de outras possivelmente também validas), rigorosa, auditavel,
replicavel e atualizavel.” (MORANDI, CAMARGO, 2020, p.142), no entanto, nesta pesquisa sera
mantido o planejamento e rigor através da reviséo sistematica de literatura, mas sem a auditabilidade
da pesquisa.
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O problema a ser investigado por meio da design science research surge,
principalmente, do interesse do pesquisador em estudar uma nova ou
interessante informagao, encontrar resposta para uma questao importante,
ou a solugao para um problema pratico ou para uma classe de problemas.

Partindo da premissa das possibilidades de definicdo de problema da DSR, a
que melhor se enquadra dentro da proposta desta pesquisa, € encontrar solugcbes
para um problema pratico, pensando na proposta que é desenvolver um artefato
que agregue ao Inbound marketing para criar uma estratégia de marketing digital
para empresas de pequeno porte.

Para a conscientizagdo do problema, como explicado anteriormente, é feito
uma pesquisa por outros trabalhos que tenham semelhangas tematicas, apds isso, é
explicado as diferencas e semelhancas com esta pesquisa. Além de uma analise
através de literatura cinzenta para encontrar quais sao os problemas reais
enfrentados por empresas de pequeno porte para aplicar estratégias de marketing
digital.

Na etapa seguinte, a revisao sistematica da literatura serve para buscar os
autores que vao servir como base para o desenvolvimento do trabalho. Dresch
(2020, p.127) destaca:

Consultar as bases das ciéncias tradicionais constitui uma agéo importante,
pois o artefato que sera construido sempre ira se submeter as leis das
ciéncias naturais e sociais (Simon, 1996). Logo, consultar somente o
conhecimento desenvolvido sob o paradigma da design science ndo sera
suficiente para garantir que o artefato atinja a performance esperada.

Além disso (DRESCH, 2020 p.149), a revisao sistematica de literatura
também funciona para avaliar quais trabalhos ja existem que possam servir de
suporte para o trabalho que esta em desenvolvimento ou para analisar o que ja foi

desenvolvido na mesma tematica a fim de ndo sobrepor outro trabalho.

Embora sejam abrangentes, as bases de dados eletrénicas ndo devem ser a
unica fonte de busca em uma revisao sistematica da literatura. Estudos
primarios importantes podem ser encontrados na chamada grey literature,
também denominada literatura fugitiva, definida como “[...] o que é produzido
em todos os niveis do governo, academia, negécios e industria, impresso ou
em meio eletrbnico, mas que nao é controlado por editores comerciais.”
(Hammerstram; Wade; Jorgensen, 2010, p. 20). Anais de congressos,
seminarios e conferéncias, sdo uma boa fonte de grey literature, uma vez
que mais da metade dos estudos apresentados nunca chegam a ser
publicados (Hammerstrgm; Wade; Jorgensen, 2010). (DRESCH, 2020,
p.149)
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Por aproximacgao tematica foram escolhidos os autores, Martha Gabriel e
Rafael Kiso. Respectivamente esses autores descrevem Marketing Digital, Inbound
Marketing e Presenga Digital, sendo autores reconhecidos por seus conceitos
dentro e fora da academia. Nesta etapa ainda, € desenvolvido uma pesquisa
através de literatura cinzenta, ou seja, textos ndo académicos que contenham
artefatos que agreguem ao trabalho, esses textos podem ser encontrados através
de blogs, pesquisas mercadolégicas e até em material interno de registro de
estratégias. Sdo de extrema importancia por apresentarem normalmente resultados
mais rapidos pela sua contemporaneidade e funcionamento problema/solugéo.

O contexto do mercado e dos governos (e até mesmo da sociedade), pode
responder de forma mais rapida a questdes tedrico-praticas estabelecidas
nas praticas sociais. Independente dos fins, muitos problemas e solugdes
sdo apresentados na literatura cinzenta e, portanto, ndo podem ser

ignorados pelos estudos da design science research. (MARTINS, PARIZI,
OLIVEIRA, 2021, p.127).

Na etapa de identificacdo dos artefatos e configuracdo das classes de
problemas, sera revisado todo o conteudo de base e de suporte e serdo buscados
problemas comuns no desenvolvimento da Inbound Marketing. A partir desses
problemas comuns, serdo configuradas as classes de problema para entado buscar
artefatos descritos nas literaturas que resolvam esses problemas.

A partir de pesquisas mercadoldgicas e reais sobre o mercado das empresas
de pequeno porte, serdo configurados problemas reais que as empresas enfrentam,
ou seja, dificuldades praticas que as empresas enfrentam para ter o
desenvolvimento do marketing digital. A partir disso, as solu¢gbes e o artefato
desenvolvido serao realistas para o contexto em que a solugéo sera projetada.

Diante disso, os problemas reais elencados sdo enquadrados em classes de
problemas, que sao generalizagbes dos grupos de problemas e solugbes gerados
encontrados através da DSR, segundo Dresch (2020, p.103), “Dessa forma,
definimos classe de problemas como a organizagdo de um conjunto de problemas
praticos ou tedricos que contenha artefatos uteis para a agao nas organizagdes.”

Para pensar as classes de problemas e trazer esses artefatos para dentro da
proposta, sera analisado o alinhamento e funcionamento deles com o objetivo e
tematica da proposta, assim sera assegurado que eles agreguem positivamente

para resolucao do problema de pesquisa.
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Na etapa de proposicdo dos artefatos, o pesquisador vai buscar dentro do
seu trabalho, quais sdo as lacunas nao satisfeitas do problema definido, e através
de raciocinio abdutivo, vai buscar desenvolver solu¢des praticas e funcionais que
satisfagam o problema definido, utilizando dos conhecimentos adquiridos na
pesquisa para criar solugdes robustas e confiaveis. Considerando todas as
especificidades do ambiente em que o artefato esta inserido para que ndo sejam

solugdes generalistas ou ineficazes para o ambiente especifico.



3. Conscientizagcao do problema

3.1 Marketing digital atualmente

O Marketing Digital, mais especificamente o marketing através das midias
sociais devem aumentar no ano de 2025, o relatério da empresa Kantar, Marketing
Trends 2025 (Kantar, 2024) que concentra algumas pesquisas e faz previsdes de
mercado, indica através da pesquisa Kantar Media Reactions, que 41% dos
profissionais de marketing devem aumentar a verba para investimentos em redes
sociais para empresas varejistas. O relatorio aponta que a midia de varejo
representard quase um quarto de todos os gastos com anuncios nos Estados
Unidos em 2028. Os dados primarios das empresas de varejo permitem uma
segmentacédo precisa e marketing personalizado. Isso cria uma oportunidade para
aproveitar insights detalhados dos consumidores, o que otimiza os gastos com
anuncios e melhora a eficacia das campanhas.

Em 2025, as empresas de varejo se tornardo ativos de marketing que
abrangem todo o funil, especialmente para marcas de bens de consumo embalados
(CPG*) — elas deixardo de ser apenas uma estratégia de curto prazo. De acordo
com o relatério "Kantar Media Reactions 2024" (apud, online 2024), 41% dos
profissionais de marketing global planejam aumentar seus investimentos
publicitarios em midia de varejo em 2025. (Kantar, 2024)

Outro ponto abordado no relatério, é o aumento na utilizacdo de
influenciadores digitais junto a empresas, criadores que expressam autenticidade
serdo essenciais para conectar-se ao publico e construir confianca com os
consumidores em 2025. A colaboragao entre marcas e criadores de conteudo é
essencial para alinhar o conteudo produzido com a estratégia geral da marca, o que
garante uma comunicagao consistente e eficaz em diferentes canais. Nem todos os
criadores tém como foco principal o retorno financeiro; fatores como experiéncia na
plataforma, influéncia e longevidade também s&o relevantes. E fundamental que
marcas e plataformas compreendam as escolhas e estratégias dos criadores,
permitindo fortalecer sua base de usuarios e maximizar a receita por meio de

anuncios. (Kantar, 2024)

4 Consumer Packaged Goods (Bens de Consumo Embalados)
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Outro ponto importante de destacar do relatério, € a necessidade de as
midias sociais melhorarem a forma como capturam e mantém a atencdo dos
usuarios, visto que, houve um declinio na receptividade aos anuncios nessas
plataformas. Em 2024, apenas 31% das pessoas globalmente disseram que
anuncios em plataformas sociais capturam sua atengéo, uma queda significativa em
relacao aos 43% do ano anterior. (Kantar, 2024)

Até 2025, sera essencial que as marcas inovem e criem anuncios que
realmente se destaquem, além de simplesmente adequar o conteudo ao formato da
plataforma. Elementos como humor, musica de qualidade e narrativas criativas sao
ferramentas importantes, especialmente ao se considerar as preferéncias
especificas de cada geragao. (Kantar, 2024)

Esses pontos destacados do relatério da Kantar, Marketing Trends 2025,
refletem pontos que este trabalho procura projetar para a melhoria do marketing
digital em pequenos negocios, uma empresa ndo pode transformar sua rede social
em um catalogo de produtos, mas sim, utiliza-la como estratégia para reforgar sua

marca e aumentar suas vendas.

3.2 Empresas de pequeno porte

Para entender melhor como sera a aplicagéo e desenvolvimento do trabalho,
€ importante caracterizar especificamente quais tipos de empresas poderdao se
beneficiar com o trabalho desenvolvido. No portal de informacbes do Sebrae
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e pequenas empresas) (Sebrae, 2022) é
possivel encontrar a explicitagdo da Lei Geral das Microempresas € Empresas de
Pequeno Porte, lei instituida em 2006 que tem como objetivo contribuir e a ajudar a
geracédo de emprego e renda através dessas modalidades de negdcio, dessa forma,
a lei prevé que microempresa é um negdcio com receita inferior a R$ 360 mil e
empresa de pequeno porte possui receita entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhdes.

Mas para melhor desenvolvimento do objetivo do trabalho, sera levado em
consideragao também definicdo por numero de funcionarios para empresas do
comércio e varejo, encontrada na revista Exame (ROCHA, 2022), que explana que
segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) as microempresas
possuem até 19 funcionarios, enquanto as empresas de pequeno porte possuem

entre 20 e 59 funcionarios, diante disso, as classes de problemas e as solucbes
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praticas para elas, sdo pensadas para utilizar a Inbound Marketing em empresas
que possuem essa faixa de rendimento e numero de funcionarios.

As classes de problemas e as solugdes praticas serdo pensadas para as
empresas com até R$ 360 mil, em S&o Borja, segundo a pesquisa do Sebrae RS,
Perfil das Cidades Gauchas (Sebrae, 2020) Sao Borja possuia 2.593
microempresas no ano de 2020.

Segundo a pesquisa Transformacgao Digital nos Pequenos Negdcios (2023)
do Sebrae (Sebrae, 2023), sete em cada dez empresas tém perfil em redes sociais,
sendo o Instagram, a mais utilizada, onde 64% das empresas respondentes tém
perfil para utilizagdo comercial. Mas ainda com baixa taxa de aplicagdo de
estratégia, pois na pesquisa do Sebrae os servigos mais utilizados pelas empresas
sdo: criar um canal de contato para os clientes; ser um catalogo de produtos da
empresa.

Para entender quais sao os principais problemas das empresas de pequeno
porte e microempreendedores no Brasil, a revista Exame (LOPES, 2019) elencou as
principais dificuldades dos empreendedores com base em uma pesquisa realizada
pelo Sebrae em 2019 entre maio e agosto de 2019. Os numeros da pesquisa

analisada e divulgada pela revista Exame (LOPES, 2019) sdo os seguintes:

24% avaliam a dificuldade de conquistar a clientela como maior desafio
17% reclamam da carga tributaria

52% desejam maior qualificagao nas areas de controle e gestao financeira
44% ainda nao sabem usar as redes sociais

31% ja deixaram de pagar algum tipo de imposto

31% ja buscaram e conseguiram empréstimo

18% comegaram a empreender por necessidade

50% estdo no negdcio por ter tido conhecimento ou experiéncia

Na pesquisa Perfil do Mei® 2024 (Sebrae, 2024), do Sebrae, foi feito analise
das caracteristicas dos microempreendedores individuais no Brasil, nesta pesquisa,
foi mostrado que a maior parte dos microempreendedores ganham até 2 salarios

minimos com seu negocio (45% dos entrevistados), enquanto a outra maior parte

® Micro empreendedor Individual
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ganham entre 2 e 5 salarios minimos (42% dos entrevistados) e apenas 8% dos
entrevistados ganham mais do que 5 salarios minimos, o que reforga a dificuldade
financeira dos MEI’s no Brasil.

Ainda na mesma pesquisa, foi perguntado qual a atividade que os
microempreendedores mais desejam aprender para seus negocios, nesta pergunta,
40% dos entrevistados responderam “Propaganda e Marketing”, 36% responderam
“vender nas redes sociais” € 20% responderam “atendimento ao cliente”. A partir de
dados foram pensados em classes de problemas que supram as principais
dificuldades dos empreendedores e microempreendedores no mercado.

Os dados apresentados representam que a crescente do marketing digital
global, ndo esta acompanhada das empresas de pequeno porte, dessa forma, esta
pesquisa serve para contribuir para as empresas de pequeno porte que queiram
melhorar a comunicacao, através de solugdes praticas para seus problemas que

podem aplicar de forma satisfatoria a Inbound Marketing.



4. Revisao Sistematica de literatura

O referencial tedrico € uma parte essencial de qualquer pesquisa académica,
projeto de estudo ou trabalho cientifico. Ele consiste na revisdo de literatura e na
fundamentagcdo tedrica que suporta a pesquisa, através de uma pesquisa
bibliografica com base em autores chave dos assuntos, servindo de base para a
construcdo do conhecimento que se pretende alcancar. E uma ferramenta que guia
todo o processo de investigagao, desde a formulagcédo do problema até a analise dos
resultados, assegurando que o trabalho esteja firmemente ancorado no
conhecimento existente enquanto busca contribuir com novas perspectivas e
entendimentos.

O quadro de referéncia tedrico consiste no corpo tedérico no qual a pesquisa
encontrara seus fundamentos. Ora, todo pensamento existe em uma
corrente de pensamento. Pensamentos tém genealogia, situando-se,
portanto, em um contexto tedrico maior. Por isso, quando um corpo teorico é

escolhido pelo pesquisador, este precisa ter em mente o contexto mais
amplo em que este se insere. (Santaella, 2001, p.184)

E para fazer essa base, sao trazidos autores referéncias em suas areas, que
tenham material de qualidade para servir como guia durante o trabalho. Por serem
referéncias em suas areas, e possuirem afinidade com a proposta do pesquisador.
Os principais autores que servirdo como base para este trabalho sao Martha Gabriel
com o tema marketing em ambiente digital e presencga digital, Rafael Kiso com o

tema Inbound Marketing e Aline Dresch com o tema Design Science Research.

4.1 Marketing em ambiente digital

No senso comum, o termo marketing digital normalmente é utilizado para as
estratégias que utilizam o meio digital no mix de marketing. Gabriel e Kiso, (2023,
p.85) fazem duas criticas para essa forma de utilizagdo, defendendo que nao ¢é ideal
utilizar “marketing digital”, visto que esse termo privilegia o componente digital em
detrimentos aos outros utilizados no mix de marketing, e ainda, comenta que no
futuro a vida sera completamente conectada fisico e digital, sendo um termo ruim de
diferenciagao, fazendo analogia com a eletricidade, que hoje em dia é tao integrada

na vida que a diferenciacao € irrelevante.


ferna
Retângulo
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Para conceituar marketing em ambiente digital, Martha Gabriel busca a
definicdo de marketing por Kotler (apud GABRIEL, KISO, 2023, p.16) - “afividade
humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca” -
podendo ser considerado marketing em ambiente digital, qualquer estratégia de
marketing que utilize um dos 4P’s, no ambiente digital. Gabriel e Kiso ainda
ressaltam a importancia de utilizar o meio digital e suas para diversificacdo
utilizando varias ferramentas de forma inteligente para que elas se potencializem

entre si. De acordo com Gabriel e Kiso (2023, p.88)

Considerando que o profissional de marketing é um estrategista, é
necessario que ele conhega cada uma dessas plataformas, tecnologias e
estratégias digitais com suas respectivas peculiaridades, para poder usa-las
da melhor forma em um planejamento de marketing que atenda aos
objetivos propostos.

E importante ressaltar que diferente do marketing tradicional, no marketing
em ambiente digital, o publico alvo deixa se ser um publico alvo e se torna também
um gerador de midia (GABRIEL; KISO, 2023, p.89), o que implica em se preocupar
com todo o relacionamento que o publico mantém com a marca, tornando-se
necessario que as marcas tenham um programa de relacionamento com o cliente e

uma mapeamento dos publicos baseado em dados.

4.1.1 Presenca Digital

Para iniciar as estratégias de marketing digital o primeiro passo é estar com a
empresa conectada digitalmente, ou seja, marcar presenga no mundo digital. A
presenca digital € essencial para a empresa, para as pessoas conhecerem a
empresa e posteriormente entrarem em contato com interesse em compra.
Segundo Gabriel e Kiso (2023, p. 175)

A presencga digital € o primeiro passo para uma
marca, empresa ou pessoa existir no mundo digital e
configura-se assim, portanto, como parte essencial
das estratégias de marketing. Ter uma forte
presencga digital ajuda vocé a se destacar para que
as pessoas possam conhecé-lo on-line.

Para aumento da presenca digital o ideal é ter conteudo criado para diversas

categorias online: Sites, minisites, hotsites, portais, blogs, perfis em redes sociais e
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landing pages. Assim é possivel aplicar uma estratégia independente em cada
categoria com conteudos proprios, que ao final, se mesclam para unificar a jornada
do consumidor. (GABRIEL, KISO, 2023, p. 178)

Para consolidar a presenga digital, € necessario marcar também o
posicionamento da empresa, segundo Kotler® posicionamento é: "o ato de projetar a
oferta da empresa, de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos consumidores/clientes-alvo" (apud GABRIEL, KISO, 2023, p. 27), e para
materializar esse posicionamento é necessario que a empresa possua uma
personalidade. (KISO, 2021, p. 69)

Para materializar esse posicionamento, € necessario definir Brand persona’,
Tom de voz, linguagem e propdsito. A brand persona € composta por caracteristicas
humanas que refletem os valores, a esséncia, a voz e o estilo de comunicagao da
marca. Ela ajuda a definir como a marca interage com os consumidores e como
deseja ser percebida pelas pessoas. Para isso, Kiso (2021, p p. 78) define um

checklist para encontrar uma forma de materializar o posicionamento da empresa:

Figura 2: Materializagdo do posicionamento

MATERIALIZACAO DO POSICIONAMENTO

BRAND TOM DE <
PERSONA LINGUAGEM PROPOSITO

[ siMPATICA [] HonEesTo [] siMPLES [] ENTRETER
] AnimMADA [] pessoaL [] piverTiDA [] ebucar
[] cArINHOSA [Jum [] nForMAL [] iNForMAR
[] encrAcADA [] iNFormATIVO [] sovem

[ craro

Fonte: Kiso (2021, p. 78) - arte grafica adaptada pelo autor

6 Compreendo a importancia de Kotler para o marketing mas para desenvolvimento da
proposta de artefato, era necessario uma bibliografia mais aplicada e pratica que as oferecidas por
Kotler, diante disso, foram escolhidos Martha Gabriel e Rafael Kiso.

” Brand Persona é a personalidade da marca, a forma em que ela se comporta e se
comunica. (KISO, 2021, p. 69)
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A partir da materializacdo do posicionamento, para conversdo em venda
através do digital, entra o comércio eletrénico, ou e-commerce, é uma forma de
utilizagao da internet no qual envolve a criagao e o desenvolvimento de negécios. O
E-commerce é uma forma de vender produtos ou servigos de forma online. Ele
representa uma das mais significativas transformagdes no cenario comercial global
das ultimas décadas. Limeira (2007, p.37) busca a definigdo de E-commerce da

Organisation for Economic Co-operation and Development:

A definicdo de comércio eletrbnico, segundo a Organisation for Economic
Co-operation and Development, engloba a realizagdo de negdcios por meio
da internet, incluindo a venda nao s6 de produtos e servigos fisicos,
entregues off-line, isto &, por meios tradicionais, mas de produtos como os
softwares, que podem ser digitalizados e entregues on-line, por meio da
internet.

O e-commerce nao se limita apenas a venda de produtos fisicos que
requerem entrega por meios tradicionais, ele também engloba a comercializacédo de
produtos digitais, como softwares, que podem ser entregues instantaneamente pela

internet.

Entendemos, portanto, que o e-business abrange a realizagdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negdcio em um ambiente eletrdnico,
enquanto o e-commerce restringe-se as transagdes comerciais de compra e
venda.(LIMEIRA, 2007, pag. 39.)

O comércio eletronico funciona de varias formas:Trocas entre Consumidores
(C2C); Trocas entre Consumidores e Empresas (C2B/B2C); Trocas entre
Consumidores e Governo (C2G/G2C); Trocas entre Empresas (B2B); Trocas entre
Empresas e Governo (B2G/G2B); Trocas entre Orgéos de Governo (G2G).

4.2 Inbound Marketing

Uma das formas de ampliar a presencga digital e gerar vendas através do
marketing digital, € a estratégia Inbound Marketing que, segundo Gabriel e Kiso
(2023, p. 474) é uma estratégia que cria confianga, reputacao e autoridade para a

marca utilizar essa estratégia.
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A ideia principal do Inbound Marketing é fazer com que o /ead® naturalmente
venha até a marca para comprar (GABRIEL, KISO, 2023, p.176). Para fazer essa
atracdo do lead, a marca utiliza a criagdo de conteudo em blogs, e-books, e-mail
personalizado, posts em midias sociais e até SEQ°. Nessas midias, sdo postados
conteudos relevantes para o publico alvo que posteriormente conectem com a
marca e criem um relacionamento da marca com o /ead. Para criar esse
relacionamento, Kiso (2021) define o funil de marketing. S&o cinco passos que se
repetem de forma iterativa para a execugdo ideal'®: descoberta, consideragéo,
conversao, retencédo e advocacia, as quais estao explicadas a seguir:

Descoberta: esse momento é o primeiro contato do publico-alvo com a
marca, dessa forma, a melhor forma de se apresentar. Kiso (2021, p.91) defende
que a melhor forma de fazer essa apresentacado € através de conteudo relevante
que ajude as pessoas a alcangarem seus objetivos, utilizando inclusive midia paga
para alcancar mais pessoas que fazem parte do publico alvo da empresa, visto que
o0 mais importante desta etapa é a midia alcancar o maximo de pessoas dentro do
publico alvo definido.

Consideracao: nesta etapa, o lead ja conhece a marca, entdo é necessario
que a empresa busque fazer com que o lead crie um encantamento pela marca,
conhecga seu posicionamento, suas qualidades e seus diferenciais. Para fazer esse
encantamento, é importante que o lead veja a marca diversas vezes. “O
posicionamento acontece a partir da frequéncia com que a persona’ tem contato
com a marca.” (Kiso, 2021, p.91).

Converséao: nesta fase, a intengao é transformar o lead em cliente, para que
isso seja feito, o lead deve validar a marca, entender que a marca pode entregar a
solugcédo que ele precisa naquele momento. E para que isso acontega, Kiso (2021,

p.91) indica a utilizagcdo de provas sociais, experiéncias de outros clientes que

84...] Leads sdo pessoas ou empresas que demonstram interesse no seu produto ou servigo”
(GABRIEL; KISO, 2023, p.165)

® Search Engine Optimization (SEQO), sdo técnicas de otimizagdo do uso de buscadores na
internet através de palavras chave, titulo e descrigdo (GABRIEL, KISO, 2023, p. 380)

19 O termo ideal neste trabalho é utilizado para representar o que deveria ser executado mas
que por uma série de fatores (problemas reais) ndo é executado no contexto de empresas de
pequeno porte. E importante ressaltar que em outros contextos & viavel, por exemplo, em empresas
grande ou multinacionais.

" “No planejamento estratégico, precisamos definir com muita precisdo a persona ou as
personas, ou seja, o perfil dos clientes que queremos para o0 negodcio. Isso é diferente de
publico-alvo, pois € com base na persona - representacao ficticia do perfil ideal de cliente - que
chegamos a conclusao do publico alvo.” Kiso, 2021, p.79.
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tiveram seus problemas resolvidos, de forma mais personalizada possivel, para que
0 lead se identifique com a prova social, e posteriormente o lead possa validar a
marca e realizar a conversao.

Retencao: nesta etapa, segundo Kiso (2021, p.91), é de extrema importancia
que a empresa tenha um bom monitoramento do que estao falando sobre a marca e
um bom Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC), para entender o que as
pessoas estdo falando apds consumir os produtos da marca. Essas informacdes
podem aparecer em diversos lugares, como: ao proprio SAC, em comentarios de
postagens, nas redes sociais, midias sociais. Estar atento a essas informacdes
permite que a marca entenda seus pontos fortes e fracos, possibilitando que ela
seja 0 mais assertiva possivel nos seus conteudos.

Advocacia: nesta fase, a marca deve estimular que os seus principais clientes
sejam compartilhados para se tornar contetido (UGC') que pode ser utilizado pela
marca para divulgagdo. Kiso (2021, p.91) ressalta a importancia de estimular o
cliente para relatar sua experiéncia com a marca: “A experiéncia objetivada aqui &
estimular que o cliente se expresse através da sua marca [...]". Para estimular esses
relatos, Kiso (2021, p.91) indica utilizacdo de programas de indicacdo e marketing
de relacionamento.

Cada fase do funil deve ter conteudo préprio, assim a empresa pode dividir
as postagens para cada fase do funil, os objetivos dos conteudos sao diferentes por

isso a distingdo.

2 User Generated Content (UGC) é o contetido gerado pelos clientes da empresa em que
falam sobre a marca. (KISO, 2021, p. 108)
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Figura 3 — Funil de marketing x objetivos do conteudo

OBJETIVO DO

FASE DO FUNIL CONTEUDO

DESCOBERTA ALCANCE

CONSIDERAGAO ENCANTAMENTO

CONVERSAO CONVERSAO

RETENGAO IMPRESSAO

ADVOCACIA EXPRESSAO

Fonte: Kiso, 2021, p.91 - arte grafica adaptada pelo autor

Mas, para uma aplicacao eficiente da Inbound Marketing, Kiso (2021, p. 21),
desenvolveu um planejamento para aplicar a Inbound Marketing, esse planejamento
€ o ideal de se aplicar dentro da empresa, visto que abrange uma série de agdes
que antecipam a criagdo de conteudo do funil de marketing. Esse planejamento
ideal depende de cinco etapas: Diagndstico, Objetivos, estratégias, taticas e agdes e
controle.

Diagnostico: € a fase de olhar para a empresa e entender seu
posicionamento e sua presenga digital, também como seus publicos ja alcangados e
os publicos potenciais da empresa. (KISO, 2021, p. 22)

Objetivos: com o diagnostico da empresa concluido, o momento de definir os
préximos objetivos da empresa deve-se levar em consideragdo duas frentes,
performance™ e branding™. (KISO, 2021, p. 46)

Estratégias: essa é a fase de definir como alcancar os objetivos propostos,

para isso, sdo pensados em conjunto: conteudos e canais, projeto web e midia

'® Modalidade de marketing digital com resultados tangiveis e variaveis focados em vendas e
resultados a curto prazo. (GABRIEL, KISO, 2020, p. 491)

4 “[...] Em termos técnicos, branding ¢ a forma com que as estratégias de gestdo de marca
sdo pensadas e realizadas” (SILVA, 2022, p. 58)
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(KISO, 2021, p. 68). Além de definir a personalidade da marca e ter clareza sobre
guem a empresa ira comunicar.

Tatica: esse € o momento de execugdo da estratégia, ou seja, € hora de
definir linhas editoriais, canais influenciadores digitais, estratégias concomitantes e
metodologias concomitantes. Além disso, é a hora de montar calendarios de posts e
orcamentos para cada fase do funil. (KISO, 2021, p. 135)

Controle: o quinto e ultimo passo é controle, ou seja, definicdo de KPIs' para
cada etapa do funil de marketing, além de avaliagao junto aos objetivos definidos no
passo 2. (KISO, 2021, p. 222)

4.3 Pesquisa em meios eletronicos

Este topico refere-se a compilacdo e analise das pesquisas, descobertas,
tecnologias e desenvolvimentos em um campo especifico de estudo ou area de
pesquisa. Ele pode partir de muitas fontes, desde as vivéncias e os estudos
pessoais do pesquisador, até as pesquisas em portais cientificos sobre o tema
especifico do trabalho.

Serve também para saber o que ja foi produzido na academia sobre a
tematica que esta em estudo no presente trabalho, dessa forma, a pesquisa em
meios eletronicos oferece uma ideia geral das producdes cientificas recentes que
também podem ser utilizadas para recolher insumos para incrementar o presente
trabalho.

A definicdo das fontes de busca é uma etapa essencial para a formulagéo de
uma estratégia adequada. De acordo com a disponibilidade de recursos, as
fontes devem ser o mais abrangentes possivel, aumentando a chance de

que todos os estudos relevantes sejam localizados e contribuindo para
minimizar o viés (Sinha; Montori, 2006). (DRESCH, 2020, p.149)

Ele é feito através de busca de palavras-chaves em portais académicos e
nado académicos, a fim de encontrar o maximo de conteudo com semelhanga
tematica ao presente trabalho. Apds a busca, deve-se explicar brevemente no que o

trabalho se diferencia ou se aproxima da presente proposta.

® KPI (Key Performance Indicator) ou indicador chave de performance s&o as métricas que
sdo relevantes, ou seja, apenas aquelas que servem para saber se o objetivo foi alcangado.
(GABRIEL, KISO, 2020, p. 530) Além disso, sao os indicadores analisados para acompanhar se o
objetivo da empresa foi atingido. (GABRIEL, KISO, 2020, p. 525)
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A fonte mais usual de busca sao as bases de dados eletrénicas, cujo acesso
¢é facilitado por provedores de bases de dados como ProQuest, EBSCOhost
e Emerald. Essas bases de dados permitem acesso a uma série de fontes,
como periédicos cientificos, teses, dissertagdes, materiais de conferéncias,
etc. (Hammerstrem; Wade; Jorgensen, 2010). (DRESCH, 2020, p.149)

Para este trabalho, foram feitas pesquisas na ferramenta de busca Google
Académico’ e nos portais académicos Periodicos CAPES', SPELL'", SciELO",
Wiley, Science Direct®®, Scopus?', JSTOR?, Emerald®®, ProQuest**, EBSCO?%,
ICAP?, DOAJ #’e Biblioteca Digital de Teses e Dissertagbes®®, a partir dos termos
Inbound, DSR, marketing e digital, incluindo algumas poucas variagdbes como, por
exemplo, substituindo DSR por design science.

Foram encontrados 16 (dezesseis) resultados no Google Académico em
lingua portuguesa com as palavras-chave “Inbound+DSR+marketing+digital”, dos
quais 13 (treze) nao tinham aproximacao tematica, tendo outra proposta de trabalho.

O trabalho intitulado “Gestdo de Redes Sociais e Eventos do Projeto
RESOLVE 2.0” tem uma aproximagao tematica na questdo de formulacdo de
artefatos no uso das redes sociais, procurando fazer estratégias que tenham
alcance e impacto, mas se distancia do trabalho visto que as estratégias buscam
levar pessoas para eventos pontuais, diferente da nossa proposta de projetar um
artefato para pequenas empresas aplicarem a Inbound Marketing.

O trabalho nominado “Constituicdo comunicativa da empresa MM
Intermedia”, se aproxima no que tange utilizar as redes sociais como uma
ferramenta de marketing para atragcdo e venda, mas se afasta no momento que o
trabalho ndo propde diretamente artefatos para fazer essa conversdo nas redes
sociais utilizando elas como apenas um suporte para o marketing.

“Plano de negdcio eletrénico da plataforma colaborativa "LexDoBusiness"’, é

um trabalho que desenvolve e aplica um plano de negdécio para uma plataforma

18 https://scholar.google.pt/

7 https://www-periodicos-capes-gov-br.ez96.periodicos.capes.gov.br/
'8 http://www.spell.org.br/

'® https://www.scielo.br/

2 https://www.sciencedirect.com/

2! https://www.scopus.com/search/form.uri
2 https://www.jstor.org/

= https://www.emerald.com/insight/

2 https://about.proquest.com/pt-br/

% https://lwww.ebsco.com/pt

% https://concursos.icap-to.com.br/

27 https://doaj.org/

2 https://bdtd.ibict.br/vufind/
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digital, ele aproxima do tema através da Inbound Marketing, mas se afasta desta
pesquisa quando ndo especifica como utilizou a ferramenta Inbound Marketing e
nem projeta uma forma para empresas de pequeno porte utilizarem a Inbound
Marketing, ou seja, é um trabalho aplicado apenas naquela situagao.

Utilizando outros chaveamentos de palavras, foram encontrados bons
trabalhos para agregar ao presente projeto de pesquisa. Através da combinagao
‘Inbound+design+science+marketing+digital”, que gerou 44.800 resultados, que
foram ordenados por relevancia, a partir da pagina trés nao tinham mais trabalhos
com aproximacao tematica, diante disso, foram vistos 30 trabalhos onde foram
encontrados dois trabalhos que tém uma aproximagdo tematica com este. O
trabalho intitulado “Inbound marketing: geracdo de lead qualificado através de
criacao e compartilhamento de conteudo relevante”, que se aproxima na questao
tematica através do Inbound Marketing, marketing digital e criacédo de conteudo.
Mas esse trabalho tem como objetivo fazer uma analise da utilizagdo da Inbound
Marketing em empresas B2B, diferente do trabalho presente que projeta uma forma
para empresas de pequeno porte aplicarem a Inbound Marketing.

O trabalho nominado “Inbound Marketing as a Strategy in Digital Advertising”,
€ uma proposta de analisar como o Inbound Marketing ajuda a melhorar as vendas
de uma empresa, mas o trabalho busca entender de maneira generalizada
empresas que atuam no ramo B2B?%, diferente da proposta deste trabalho que
projeta um artefato para empresas de pequeno porte aplicarem a Inbound
Marketing.

Foi feita uma busca no repositorio de trabalhos cientificos CAPES, através
das palavras chaves “Inbound+DSR+marketing+digital”, e nenhum resultado foi
encontrado. Através das palavras chaves
“Inbound+design+science+marketing+digital”’, foram encontrados 9 resultados, dos
quais nenhum possui aproximacado tematica com o presente trabalho. Através das
palavras chaves “Inbound+marketing+digital”’, foram encontrados 91 resultados, dos
quais 2 possuem aproximagao tematica com o presente trabalho.

O trabalho, “Efeitos das Midias Digitais nas Novas Vendas B2B: Um ensaio
sobre inbound marketing, midias pagas e ganhadas on-line”, tem como obijetivo

propor um modelo tedrico de Inbound Marketing para utilizagdo B2B, a proposigao

2 Trocas entre empresas. (LIMEIRA, 2007, p.38)
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do trabalho é utilizar o Inbound Marketing junto com uma estratégia multicanal. Mas
ele foca em empresas B2B e cria uma estratégia generalista, diferente do presente
trabalho que projeta um artefato para empresas de pequeno porte aplicarem a
Inbound Marketing. O trabalho “Estratégias de Inbound Marketing em Uma Industria
3.0”, se propde a fazer uma discussao sobre o uso da Inbound Marketing por uma
empresa do ramo metalurgico, empresa B2B, diferente do presente trabalho que
projeta um artefato para empresas de pequeno porte aplicarem a Inbound
Marketing.

Foi buscado no portal de trabalhos cientificos Anpad Spell, com as palavras
chaves “Inbound+DSR+marketing+digital” nenhum resultado foi encontrado. Através
das palavras chaves “Inbound+marketing+digital”, foram encontrados 2 resultados,
onde apenas um tinha relagdo tematica, o trabalho que ja foi citado anteriormente
“Efeitos das Midias Digitais nas Novas Vendas B2B: Um ensaio sobre Inbound
Marketing, midias pagas e ganhadas on-line”.

Foi feita uma busca no portal de trabalhos cientificos Scielo, com as palavras
chaves “Inbound+DSR+marketing+digital”, filtrados apenas para palavras chaves ou
titulo do trabalho, nenhum resultado foi encontrado. Através das palavras chaves
‘Inbound+marketing+digital”, filtrados apenas para palavras chaves ou titulo do
trabalho, foram encontrados dois trabalhos, que ndo possuem relacao tematica.

Foi buscado no portal de trabalhos cientificos Science Direct, com as
palavras chaves “Inbound+DSR+marketing+digital”’, foram encontrados 7 resultados,
mas nenhum com aproximacao tematica. Apos foi feita a pesquisa com as palavras
chaves “Inbound+marketing+digital” apenas como palavras do titulo, abstract e
palavras-chaves, foram encontrados dois resultados, o trabalho “Digital Inbound
Marketing: Measuring the economic performance of grocery e-commerce in Europe
and the USA”, busca analisar e entender como a Inbound Marketing junto com
estratégias de SEO e SEM*, melhoraram as vendas em e-commerces dos Estados
Unidos e Europa, diferente do presente trabalho que projeta um artefato para
empresas de pequeno porte aplicarem a Inbound Marketing.

Foi feita uma busca no portal de trabalhos cientificos JSTOR, com as
palavras chaves “Inbound+DSR+marketing+digital”, foi encontrado um resultado que

nao possui aproximacao tematica do trabalho presente. Foi pesquisado as palavras

30Search Engine Marketing (SEM), todas as técnicas internas e externas para promover
website (GABRIEL, KISO, 2023, p. 380)
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‘inbound+marketing+digital” apenas como palavras do titulo, abstract e
palavras-chaves, foi encontrado um resultado que nao possui aproximacgao
tematica.

Foi buscado no portal de trabalhos cientificos ProQuest, com as palavras
chaves “Inbound+DSR+marketing+digital’, filtrados apenas para periddicos
académicos, foram encontrados vinte resultados, mas nenhum com aproximagao
tematica, apds, as mesmas palavras foram filtradas para apenas dissertagdes e
teses, foram dois resultados, nenhum com aproximagao tematica.

Foi feita uma busca no portal de trabalhos cientificos EBSCO, com as
palavras chaves “Inbound+DSR+marketing+digital” nenhum resultado foi
encontrado. Foi feita uma busca pelas palavras chaves “Inbound+marketing+digital”,
filtrados para titulos, abstract e palavras chave, foram encontrados oito resultados, o
trabalho “The Application of the Inbound Marketing Strategy on Costa del Sol
Planning & Tourism Board. Lessons for Post-COVID-19 Revival.”, faz uma analise
do desempenho da Inbound Marketing na empresa Costa Del Sol, no ramo do
turismo, diferente do presente trabalho que projeta um artefato para empresas de
pequeno porte aplicarem a Inbound Marketing.

Foi buscado no portal de trabalhos cientificos EBSCO, com as palavras
chaves “Inbound+DSR+marketing+digital” nenhum resultado foi encontrado. Foi feita
uma busca pelas palavras chaves “Inbound+marketing+digital”, nenhum resultado
foi encontrado.

Foi feita uma busca na Biblioteca Digital de Teses e Dissertagdes, com as
palavras chaves “Inbound+DSR+marketing+digital” nenhum resultado foi
encontrado. Foi feita uma busca pelas palavras chaves “Inbound+marketing+digital”,
foram encontrados sete resultados, foi encontrado o trabalho “Inbound marketing
funciona? A influéncia do marketing de conteudo digital e de midia on-line em um
funil B2B”, o trabalho procura entender como funciona cada parte da Inbound
Marketing, analisando ponta a ponta todo o processo de Inbound Marketing,
diferente do presente trabalho que projeta um artefato para empresas de pequeno
porte aplicarem a Inbound Marketing.

O trabalho “Estratégias de Inbound Marketing aplicaveis a Secretaria de
Inovagdo da UFSC” busca estratégias de marketing digital para serem aplicadas
SINOVA, diferente do presente trabalho que projeta um artefato para empresas de

pequeno porte aplicarem a Inbound Marketing.
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Os trabalhos encontrados ajudardao a encontrar possiveis artefatos que
agreguem a metodologia Inbound Marketing, que posteriormente poderdo ser
contemplados dentro do presente trabalho através da etapa identificacdo de
artefatos, além de ajudar a compreender a classe do problema definido.

Através de textos n&o académicos, encontrados através de blogs e
conhecimentos prévios do autor, podemos encontrar a explicacdo do funcionamento
da Inbound Marketing, no conhecido blog RockContent: O que € Inbound
Marketing? Conheca tudo sobre o Marketing de Atracdo e desenvolva estratégias
para atrair e conquistar clientes, uma explicagao inicial sobre a utilizagdo da Inbound
Marketing por empresas.

No mesmo blog, foi encontrado outro artigo, que explica diversas formas
diferentes de utilizar a Inbound Marketing direcionado para e-commerce: Conheca
essas estratégias avancadas de Inbound Marketing para e-commerce. No site
E-commerce na pratica, foi encontrado um artigo que descreve e explica como
utilizar a Inbound Marketing para utilizar em e-commerce: Como usar o Inbound
Marketing no seu Ecommerce.

Também ¢é importante trazer a pesquisa de mercado da empresa Conversion:
Tendéncias de Marketing 2024. Que busca analisar o desempenho de algumas
estratégias de marketing em 2023, e fazer previsbes para o ano de 2024. A
pesquisa € robusta e possui muitos dados para se utilizar durante o trabalho.
Através destas pesquisas desenvolvidas para o Estado da arte, foi visto que nao
possuem propostas com o mesmo objetivo, satisfazendo a justificativa cientifica

académica proposta.



5. Classes de problemas

Para o desenvolvimento desta parte, é importante retomar a ideia do que sao
as classes de problemas, elas sado generalizagcbes dos problemas praticos
elencados com suas devidas solugbes ideias, ndo perfeitas, mas funcionais. Ou
seja, ela atua como uma forma de organizar os problemas e as solugdes praticas
que serao encontrados neste trabalho, dessa forma, os problemas e as solugdes
sdo encontrados dentro do contexto de cada classe, para Dresch (2021, p. 103)

As classes permitem que os artefatos e, por consequéncia, suas solugcoes
nao sejam apenas uma resposta pontual a certo problema em determinado
contexto, mas que o conhecimento gerado em um contexto especifico,
quando generalizado, possa ser enquadrado em determinada classe de

problemas para ser acessado por outros pesquisadores ou organizagdes que
apresentem problemas similares.

Para melhor compreensao das classes de problemas e sua relagdo com a
Inbound Marketing e as empresas de pequeno porte, posteriormente neste trabalho
sera desenvolvido uma tabela inspirada na tabela 4.1 que se encontra na pagina
104 do livro “Design science research: método de pesquisa para avango da ciéncia
e tecnologia.” da Dresch.

Para montar as classes de problemas deste trabalho, € importante pensar no
planejamento ideal da Inbound Marketing, que se traduz em cinco passos que a
empresa deve realizar: Diagndstico, Objetivos, estratégias, taticas e acgbes e
controle (KISO, 2021, p. 21). Além de pensar na execugao ideal, o processo de
funil de marketing que sera aplicado: Descoberta, consideragdo, conversao,
retencao e advocacia. (KISO, 2021, p.91)

A partir da retomada desse planejamento e execugdo ideais, a parte
conceitual ideal sera transformada em generalizagdes que abrangem todas as
etapas (tanto do planejamento ideal quanto da execugdo ideal) para serem
resolvidas com solugdes reais e praticas, executadas de forma iterativa e
concomitante, o que vai aproximar o funcionamento pratico e real das empresas do
funcionamento ideal da Inbound Marketing.

As classes de problemas foram pensadas por afetarem todas as etapas do
planejamento e da execugao ideal, visto que, além de serem generalizagbes
praticas, elas s&o necessarias em todo o conceito ideal, seja o planejamento ou a

execugao.


ferna
Retângulo
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Figura 4: Planejamento e execugéo ideal x problemas reais
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CLASSES DE PROBLEMAS

Fonte: Arte grafica desenvolvida pelo autor (2024)

A partir de tudo que foi visto até entdo, foram projetadas cinco classes de
problemas para serem resolvidas e executadas de forma iterativa e concomitante ao
planejamento e execugado ideal da Inbound Marketing, assim elas terdo solugdes
praticas que aproximam a pratica da teoria, para que uma empresa de pequeno
porte possa aplicar a metodologia de trabalho Inbound Marketing.

Para contextualizar e generalizar esses problemas reais dentro de classes de
problemas, como define Dresch (2020), para realizar essa aplicagdo da inbound
Marketing elas serdao divididas em: Pesquisa, Mensuragao, Armazenamento dos
dados, Testes e aplicacdo. Logo, as Classes sao generalizagdes dos problemas
reais das empresas de pequeno porte que afetam o planejamento e execugéao ideal

da Inbound Marketing.



47

Figura 5: infografico com as classes de problemas
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Fonte: arte grafica desenvolvida pelo autor (2024)

5.1 Problemas reais dos empreendedores

Para pensar em como uma empresa de pequeno porte pode utilizar a
Inbound Marketing, € necessario elencar quais sé&o as principais dificuldades que
essa empresa pode enfrentar e desenvolver uma solugao para cada dificuldade,
dessa forma, o artefato desenvolvido ou encontrado sera completo e realista para
aplicar a metodologia de trabalho Inbound Marketing em uma empresa de pequeno

porte. As dificuldades praticas afetam a execugao do funil de marketing, ou seja, da
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execucao ideal de Kiso (2021, p. 39): descoberta, consideracdo, conversao,
retencdo e advocacia; com seus problemas praticos causados em cada etapa do
funil.

Para encontrar os problemas reais, € necessario revisitar os principais
problemas que atingem as empresas de pequeno porte no Brasil, destacados na
conscientizagao do problema 3.2. Apesar de sete em dez empresas terem perfis em
redes sociais (Sebrae, 2023), a maior forma de utilizagdo das redes sociais € para
ser catalogo de produtos da empresa, ou seja, aplicagcdo sem estratégia. Além
disso, 44% dos empreendedores ainda ndo sabem utilizar as redes sociais de forma
adequada (Lopes, 2019) e 24% tem como maior dificuldade conquistar mais clientes
para a empresa.

Segundo a pesquisa Transformacgao Digital nos Pequenos Negdcios (2023)
do Sebrae (Sebrae, 2023), sete em cada dez empresas tém perfil em redes sociais,
sendo o Instagram, a mais utilizada, onde 64% das empresas respondentes tém
perfil para utilizacdo comercial. Mas ainda com baixa taxa de aplicagdo de
estratégia, pois na pesquisa do Sebrae os servigos mais utilizados pelas empresas
sdo: criar um canal de contato para os clientes; ser um catalogo de produtos da
empresa.

Para entender quais sao os principais problemas das empresas de pequeno
porte e microempreendedores no Brasil, a revista Exame (LOPES, 2019) elencou as
principais dificuldades dos empreendedores com base em uma pesquisa realizada
pelo Sebrae em 2019 entre maio e agosto de 2019. Os numeros da pesquisa
analisada e divulgada pela revista Exame (LOPES, 2019) sdo os seguintes:

Enquanto os MEIs no Brasil (Sebrae, 2024), 24% ganham até dois salarios
minimos e 42% ganham entre dois e cinco salarios minimos e apenas 8% ganham
mais de cinco salarios minimos, panorama que reforga a dificuldade financeira que
os MEIls enfrentam. Nesta mesma pesquisa, sobre as atividades que desejam
aprender para suas atividades, 40% responderam que desejam aprender sobre
“Propaganda e Marketing” enquanto 36% responderam “vender nas redes sociais”.

Diante desse cenario real visto através de pesquisas de mercado, foram
elencados os problemas reais que os empreendedores enfrentam com suas
dificuldades em cada etapa da execucgdo ideal (funil de marketing) da Inbound
Marketing de Kiso (2021), ou seja, o que esses problemas refletem na execucgéao

ideal da metodologia.
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A partir dessa parte, sera usado raciocinio dedutivo, a partir da execucao
ideal da Inbound Marketing para pensar os problemas reais causados nas empresas
de pequeno porte. Apds isso, sera usado pensamento abdutivo para encontrar
solugbes satisfatorias para aplicacdo satisfatéria da Inbound Marketing em

empresas de pequeno porte.

5.1.1 Recursos financeiros limitados

ApOs a conscientizagdo do problema no topico 3.2 e a revisita nas principais
dificuldades no tépico 5.1, entende-se que uma das principais dificuldades dos
empreendedores € o orgamento restrito dentro da empresa, o que prejudica
diretamente a execucdo ideal (funil de marketing) do processo de Inbound
Marketing.

Empresas de pequeno porte frequentemente operam com or¢camentos
restritos, o que limita os investimentos em marketing digital como ferramentas e
plataformas pagas para aplicar a Inbound Marketing (como HubSpot, RD Station,
Manychat, Adobe etc.). O orgamento restrito também limita a compra de
equipamentos necessarios para desenvolvimento de conteudo dentro da empresa,
sendo necessario contratar agéncias fora da empresa. Além da falta de orgamento
dedicado para anuncios pagos dentro das midias sociais e plataformas de busca.
Com essas restricbes geradas pelo orgcamento, as empresas podem ficar com
dificuldade para a execucgao ideal.

Descoberta: para atrair seguidores e pessoas interessadas, é preciso
produzir conteudo com quantidade e frequéncia mas com a limitacdo de
equipamentos como cameras de alta definicdo, microfones de alta qualidade,
iluminacdo adequada e computadores com alta capacidade de hardware para
edicdo além de softwares para edi¢cao e producao de conteudo, causado pela falta
de recursos financeiros, a quantidade de conteudo pode ser baixa, o que acarreta
em pouca atragcao de pessoas no Descoberta.

Consideragao e conversao: parte das conversbes em vendas geradas pela
Inbound marketing parte de anuncios pagos (trafego pago) nas redes sociais

através de posts com cta (call to action)®’ de para venda e anuncios personalizados

31 Segundo Avis (2021, p. 172): “Os botdes de chamada para a agéo fazem toda a diferenga
nas estratégias de marketing digital. Seu papel é ser um intermediario para que o usuario realize as
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pagos em buscadores, ambos com publico segmentado para pessoas que
conhecem a empresa ou que tém interesse no produto a ser vendido, diante disso,
sem um orcamento definido para impulsionamento a conversdo das vendas através
das redes pode baixar.

Retencdo e advocacia: para entender o gosto das pessoas e direcionar o
conteudo certo para conversdo e compartilhamento, é necessario ter dados sobre
os clientes e ferramentas para gerenciamento de clientes, automagcao e pesquisa.
Sem essas ferramentas a empresa tera dificuldade para entender exatamente o que
fez o seu cliente comprar o produto, informacao essa que € de extrema importancia
para a empresa conseguir sua recompra ou sua indicagao para outras pessoas, 0
que vai acarretar em poucas vendas e pouca indicagao por parte dos clientes.

Os problemas elencados acima podem estar generalizados nas classes
elencadas no tépico 5, ou seja, sem dinheiro para equipamentos e softwares nao é
possivel fazer a criacdo de aplicagao de conteudos, néo € possivel realizar testes no
ambito da criacdo e ndo € possivel contratar um servico para armazenar dados,
manter a mensuragao ativa da empresa nem pesquisas sobre interesses dos leads.
Fica dificil para essas empresas escalarem as operagdes de marketing visto que as
trés etapas do funil de marketing, da execugéo ideal, estardo comprometidas partes

vitais para o pleno funcionamento da Inbound Marketing.

5.1.2 Falta de conhecimento técnico

Muitos empreendedores ou equipes de empresas de pequeno porte nao
possuem conhecimento profundo para usar ferramentas de criagcdo de conteudo
complexa, nos tépicos 3. e 4.1, foi analisado através da pesquisa realizada pelo
sebrae (LOPES, 2019) que 44% dos empreendedores ndo possuem conhecimento
técnico para utilizar as redes sociais.

Essa falta de conhecimento técnico, limita a criagdo de conteudo a coisas
simples, que sejam feitas com ferramentas mais faceis que utilizam elementos

padroes com melhor uma curva de aprendizado mais rapida. Essa falta de

acOes esperadas. Nao se trata s6 de um botdo, mas de um comando. Nas redes sociais sdo muito
usados nos finais das legendas para mostrar ao usuario o que fazer, como "Salve esse post para ver
mais tarde.”
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conhecimento pode acabar afetando a empresa para a execucgao ideal da Inbound
Marketing.

Descoberta: para produzir conteudo que seja relevante e que faga a atragéo
das pessoas certas, € necessario ter dominio sobre software de criacdo de
conteudo sem esse dominio, o conteudo pode ficar repetitivo, visto que sera
produzido de forma parecida com formatos mais simples de produzir e ndo atingir o
publico da forma que a empresa deseja e precisa para a pessoa seguir o perfil ou
entrar no funil, o que vai acarretar em baixa taxa de novas pessoas que vao entrar
no Descoberta.

Consideracdo e conversao: para produzir conteudo com alta taxa de
conversao, € necessario conhecer o publico com potencial de compra e direcionar o
conteudo para esse publico, ndo para todo mundo, mas para esse publico que
deseja comprar o produto e sem o dominio técnico em ferramentas de leitura de
dados e gerenciamento de anuncios, o conteudo pode ser mal direcionado, o que
vai acarretar em engajamento baixo e queda de seguidores.

Sem o conhecimento para leitura dos KPIs necessarios para cada fase do
funil ou sem o conhecimento para utilizar as plataformas que fazem as leituras de
meétricas e dados necessarios. A leitura pode ser equivocada, o que acarreta em
nao saber o que fez o cliente comprar um produto, ou como manter ele como cliente
da empresa.

Os problemas reais elencados acima podem ser generalizados nas classes
de problemas, sem conhecimento técnico fica inviabilizada a criacdo de conteudo
para aplicacdo e testes, da mesma forma que sem conhecimento para utilizar
ferramentas de gerenciamento de anuncios e gerenciamento de clientes, ndo é
possivel fazer armazenamento de dados, mensuragdo e pesquisas. Sem o
conhecimento adequado e as ferramentas necessarias o Inbound Marketing pode

ser implementado de maneira incompleta com baixo retorno sobre investimento.

5.1.3 Escassez de tempo

Com o orgamento restrito vistos nos tépicos 3.2, 4.1 e 4.1.1 junto com o dado
revelado pela pesquisa do Sebrae (LOPES, 2019), que 18% dos empreendedores
comegaram a empreender por necessidade, € esperado que as pequenas equipes

estejam sobrecarregadas com multiplas fungdes, dessa forma, falta tempo
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disponivel para planejamento e execucédo ideal de uma estratégia de Inbound
Marketing. O que afeta diretamente as trés etapas da execugédo ideal do funil de
marketing da Inbound Marketing.

Para criacdo de conteudo que atraia novas pessoas para seguir a pagina ou
para o Descoberta, € necessario dedicar tempo exclusivo para planejar e executar
os posts. O planejamento exige tempo de dedicagéo para curadoria de conteudo em
alta nas redes sociais, como trends e conteudos temporais, além de tempo para
pensar como utilizar os formatos e conectar eles com o conteudo da empresa. Para
execucao desse conteudo exige tempo para criar, seja video, card ou foto, além de
tempo para aprovagao desse conteudo antes de fazer a postagem. Sem esse tempo
de dedicagdo vai acarretar em poucas postagens ou postagens que nao sejam
relevantes o que vai resultar em poucos novos seguidores na descoberta de
marketing da empresa.

Na Consideragéo e conversdo de marketing, é importante criar conteudo que
converte os seguidores para cliente, da mesma forma que no Descoberta, esse
conteudo deve ser planejado para conectar o problema em comum dos seguidores
para a solugao que a empresa oferece através de um produto, e da mesma forma
que no Descoberta, esse conteudo exige tempo de planejamento e execugédo. No
planejamento deve ser levado em consideragédo que o conteudo marque o problema
e apresente a solugao, ou seja, o conteudo deve ter uma mensagem estratégica,
essa mensagem vai pensada vai acarretar em baixa conversao dos posts, ou seja,
poucas vendas.

Na retencdo e advocacia, é de extrema importancia dedicar tempo para
trabalhar o pdés venda e atendimento personalizado ao cliente, € o momento de
fazer o cliente se tornar um defensor da empresa e para isso € preciso alocar tempo
para conversar, reforgcar as qualidades do produto e entender como o produto
resolveu o problema do cliente, além disso, € preciso alocar tempo para analisar
dados de conversao e perfil do publico que comprou, sem essa dedicacdo de tempo
para pos venda e analise de dados, vai resultar em nao recompra e nenhuma
indicagao por parte do cliente.

A complicagbes impostas pela escassez de tempo podem ser generalizadas
nas classes de problemas, sem tempo para criagdo de conteudo nao é possivel
fazer a aplicacdo dos conteudos nem a testagem de estratégias diferentes, sem

tempo dedicado para analise ndo é possivel acompanhar a mensuracao de dados
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nem ler pesquisas sobre os leads e clientes da empresa e ainda a falta de tempo
para organizar dados impede o armazenamento deles. A falta de tempo dificulta a
criacdo de conteudo de qualidade, a manutencgao de blogs, gestdo de redes sociais,

e a analise de dados de performance.

5.1.4 Dificuldade em produzir conteudo relevante e consistente

No tépico de conscientizacdo do problema (3.2), através da pesquisa do
Sebrae, Perfil do Mei (Sebrae, 2024), revelou-se e 40% dos entrevistados tem
interesse em aprender mais sobre “Propaganda e Marketing”, desta forma, a criagao
de conteudo é ponto chave para o marketing digital. Além de que segundo a
pesquisa Transformacgao Digital nos Pequenos Negécios (2023) do Sebrae (Sebrae,
2023), 50% das empresas de pequeno porte utilizam as redes sociais apenas como
catalogo de produtos.

A producdo de conteudo é um dos pilares do Inbound Marketing, mas
empresas de pequeno porte podem n&o ter uma equipe dedicada de marketing de
conteudo (4.1.3). A falta de geracdo de ideias também impacta, o que faz o
profissional tomar decisdo de postar conteudos que ndo conectam com o cliente e
que néo possuem afinidade com o produto. Problema que vai atingir a execugao
ideal do funil de marketing da Inbound Marketing.

Para atragcdo de seguidores e pessoas para a fase de descoberta, é
necessario ter criatividade para criar formatos virais que se enquadrem com a
empresa, para isso, a mensagem tem que ser relevante para um publico que ndo
conhece a empresa assistir, e consistente para atrair a atengao do publico para
seguir a empresa ou entrar no funil de marketing, o que exige criatividade e boas
ideias para criar o conteudo. Sem essa relevancia e consisténcia vai acarretar em
poucos novos seguidores e poucas pessoas na descoberta.

Para criagdo de conteudo que gere conversao para venda, a empresa precisa
de criatividade para conectar o problema em comum dos seguidores com a solugao
que a empresa vai oferecer. Com uma mensagem que seja consistente com aquilo
que a empresa vai solucionar para o consumidor e que ao mesmo tempo seja uma
solugéo relevante para o seguidor que esta na descoberta.

Na parte de retengao e compartilhada, a empresa sem uma produgao criativa

e consistente de conteudo, vai deixar apenas nas maos dos proprios clientes
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produzirem conteudo para divulgar a empresa, o que vai fugir completamente do
controle dela, por isso é essencial que a empresa possua uma forma de criar
conteudos através de campanhas e ativagbes para os clientes divulgarem sobre a
empresa.

Os problemas reais causados através da dificuldade em produzir conteudo
relevante podem ser generalizadas nas classes de problemas, sem conteudo
relevante ndo acontece a aplicacdo, que depende de conteudo para ser publicado,
da mesma forma os testes, que dependem de conteudos diferentes para acontecer.
Sem conteudo para avaliar, ndo ha mensuracao para ser feita e nem dados para
armazenar. Sem uma produgdo constante e de qualidade, € dificil atrair leads

qualificados e manter o interesse do publico-alvo ao longo do funil.

5.1.5 A dificuldade em medir e analisar resultados

Segundo a pesquisa Perfl do Mei (Sebrae, 2024), ja destacada
anteriormente, 36% dos empreendedor tem interesse em aprender a “vender nas
redes sociais”, a partir disso, ponto chave para vender nas redes sociais, € tomar
decisdes estratégicas orientada por dados (GABRIEL, KISO, 2023, p. 515)

A falta de ferramentas acessiveis e a dificuldade em interpretar dados podem
impedir que empresas de pequeno porte avaliem corretamente o desempenho das
campanhas de Inbound Marketing, dessa forma, muitos profissionais ficam presos
as métricas basicas que podem ndo ser relevantes para a estratégia, como por
exemplo, curtidas em post, comentarios e visualizagdes. Essa falta de avaliagao de
resultados afeta a execugao ideal do funil de marketing da Inbound Marketing.

Na descoberta é necessario saber o desempenho dos posts que tem
capacidade de ultrapassar os visualizadores que sédo seguidores da pagina, ou seja,
€ necessario entender como quais posts tiveram um alcance maior que o padrao e
sairam da bolha, olhar apenas métricas mais simples como curtidas, comentarios e
visualizagbes nao vai ajudar a entender a que publico o conteudo foi bem aceito e
guantas pessoas ele atingiu que conheceram a empresa.

Nas etapas de consideragcdao e conversao olhar apenas quantidade de
seguidores e quantidade de vendas nao vai fazer a empresa entender o porqué a

pessoas segue a pagina nem 0 porqué a pessoa cComprou, por iSso a empresa nao
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pode se descuidar de uma analise de dados que ultrapasse olhar apenas essas
métricas simples.

Com a compra efetuada é necessario que a empresa continue o contato com
o cliente, manter uma relagdo com ela € importante para sua possivel recompra ou
para que ela traga mais clientes para a empresa. Por isso, olhar apenas a
quantidade de vendas de um produto ndo vai fazer a empresa manter essa relagao
que é benéfica para ela.

Sem uma analise de métricas como satisfacdo, conversao individual de cada
agao e retorno sobre investimento, a empresa pode continuar investindo em acgdes
ineficazes. A partir disso, os problemas reais foram sintetizados da forma em que
afetam a execugdo de cada etapa do funil, o que impossibilita seguir os cinco
passos definidos por Kiso para aplicagao da Inbound Marketing.

Os problemas reais elencados acima podem ser generalizados nas classes
de problemas, as dificuldades em analisar de fato os dados e métricas relevantes
impactam na mensuragao que pode ser equivocado, ao armazenamento de dados
que pode conter dados irrelevantes e a tomada de decisdo para os testes e a

aplicacao ser ineficaz.

Figura 6: Sintetizagcdo dos problemas reais elencados acima
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Fonte: arte grafica desenvolvida pelo autor (2024)
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Figura 7: Sintetizacdo dos problemas reais relacionados a aplicagao ideal da
Inbound Marketing

CONCEITO MUNDO
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E ADVOCACIA A DIFICULDADE EM ANALISAR

RESULTADOS

DIFICULDADE EM PRODUZIR CONTEUDO

CLASSES DE PROBLEMAS

Fonte: Arte grafica desenvolvida pelo autor (2024)

5.2 Solugoes satisfatorias para os problemas reais

Para resolver os problemas elencados acima, foi desenvolvido através de
raciocinio abdutivo (uma forma de pensar do geral, a Inbound Marketing, para o
especifico, as empresas de pequeno porte) solugdes especificas, praticas e
aplicaveis para as empresas de pequeno porte aplicarem a metodologia de trabalho
Inbound Marketing em seus negdcios digitais. Para isso, € necessario relembrar que
a Inbound Marketing (Kiso, 2021) trabalha com uma execucgao ideal de cinco etapas
do funil de marketing, onde é pensado e produzido conteudo para cada etapa, que
sdo: descoberta, consideragao, conversao, reteng¢ao e advocacia.

Todas as solugdes foram projetadas através de pesquisa na literatura
cinzenta, bibliografica e pensamento abdutivo, a fim de encontrar formas praticas
em que o empreendedor possa de fato aplicar essa solugdo em sua empresa para
aumentar a sua presencga digital através da Inbound Marketing.

Entdo, para aproximar o mundo real do conceito ideal, as solugbes foram
projetadas junto a ideia de execugdo ideal da Inbound Marketing, que

posteriormente serdo vinculadas as classes de problemas que sdo generalizagbes
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de como os problemas reais afetam o conceito ideal. As classes foram projetadas

pensadas na execuc¢ao satisfatéria da Inbound Marketing

5.2.1 Recursos financeiros limitados

Para pensar em uma aplicacdo sem custos para a empresa, € necessario
pensar em formas gratuitas que tenham o mesmo objetivo de ferramentas pagas, e
também. As ferramentas e softwares que ndao tenham um concorrente equivalente
com acesso gratuito, sera substituido por uma estratégia equivalente que seja
executada de forma mais barata ou gratuita. A fim de que o empreendedor possa se
organizar financeiramente para ter o minimo de gastos possivel para aplicar a
metodologia de trabalho Inbound Marketing. Para Corliss (Apud GABRIEL, KISO,
2023, p. 435)

N&o se prender a qualidade: um video extraordinario nao
precisa ser gravado com uma camera cara em alta definicao

ou ser editado por um profissional. O valor vem da
criatividade das ideias e ndo da embalagem.

Para a fase do funil de descoberta, a solugao é simples, pode se usar apenas
um celular e conexdo com internet para a produgédo de conteudo, segundo o IBGE
(IBGE, 2024), em 2023, 92,5% das pessoas acima de 10 anos no Brasil, tem acesso
a internet, nesta mesma pesquisa, revelou que 96,7% dos domicilios brasileiros
tinham acesso a telefone celular, enquanto 39% dos domicilios tinham acesso
através de computador. Segundo a revista Exame (LOPES, 2023), 118 milhdes de
brasileiros possuem smartphone préprio, ou seja, a grande maioria dos brasileiros
possuem um celular e conexao com a internet.

Dessa forma, as solugdes para criar conteudo em quantidade estdo em
utilizar um smartphone para criar conteudo em video e foto, e utilizar o proprio
celular ou um computador pessoal para criar conteudo grafico e fazer edigbes
necessarias nas fotos e nos videos.

Para a criacao de boas fotos ou gravar videos de qualidade com o celular, o
primeiro passo sera garantir que a iluminacgao esteja adequada. Deve-se usar a luz
natural sempre que for possivel, aproveitando o sol em horarios como o inicio da
manha ou o final da tarde, momentos em que a luz € mais suave e reduz sombras

duras. Quando se utilizar a camera, deve-se manter o celular estavel, segurando-o
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firmemente ou utilizando um tripé para evitar tremores. Na hora de enquadrar a
imagem, deve-se evitar o zoom digital, que reduz a qualidade da foto; em vez disso,
€ ideal se aproximar fisicamente do objeto ou pessoa em foco. Deve-se ajustar o
foco e a exposigao através de toque na tela sobre o elemento principal da imagem
para manter o detalhe. (TRINDADE, 2024)

Figura 8: exemplo de foto tirada com celular (modelo: Iphone 13)

Fonte: Reproducéo do autor

Para fazer edicdao de videos, existem opcdes de softwares de edicdo de
video gratuitos, como o CapCut*? que oferece uma forma gratuita para editar um
video para rede social. Para editar neste software, deve-se comegar com a
importacao dos videos ou imagens. Através da ferramenta “Cortar” é possivel tirar
as partes indesejadas. Pode-se adicionar efeitos de transigdo para criar uma

passagem suave entre as cenas e ajustar a velocidade para criar um efeito de

32 Acesse 0 CapCut através do link: <https://www.capcut.com/pt-br/>
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camera lenta ou acelerada. Em “Textos e Stickers”, inserem-se legendas, emojis® e
até mesmo legendas dinadmicas®. O CapCut também oferece filtros e efeitos visuais
para personalizar o video, além do ajuste de som, onde €& possivel adicionar

musicas, narragdes ou remover ruidos.

Figura 9: captura de tela do aplicativo Capcut

Texto exemplo

75 T
G kK I [
Adicionar  Stickers Legendas Texto Modelo Letras|
texto automdticas em audio  de texto

<

Fonte: Reproducéo do autor

Para criar artes graficas, existe a ferramenta Canva®® que pode ser acessada
através de dispositivos méveis ou computadores, ela é gratuita e de facil acesso.

Para criar uma arte no Canva, deve comecar selecionando o tamanho ou tipo de

3 Popularmente conhecidos, os emojis sdo as “carinhas” utilizadas em conversas casuais de
texto ou em videos para expressar reacdes especificas.

% Legendas dinamicas s&o textos coloridos e rapidos.

%Acesse o Canva através do link: <https://www.canva.com/>
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projeto (como post®® de Instagram). E possivel escolher um template®” ou comecar
do zero, substituindo imagens, editando textos e ajustando cores e elementos

visuais, é possivel utilizar icones, filtros e fundos para alinhar ao estilo desejado.

Figura 10: Editor grafico do Canva

) @ DO |E contasapcobrar - Do RUNO CASTILHC X oteiros:- Do X @ Designsemnome-Post: X & ResumodeTCCInbound X | @ Inicio - Canva

< C

Arquivo Redimensionar ¢’ Edigio v Design sem nome de Post para Instagram ERNITREN@®RE |1, Compartilhar

Modelos Estilos

Vivido Alegre Vibrante Radiant®

Kit de marca Editar

Montserrat
Montserrat
Montserrat N

Fontes da Cores extraidas  Pale
marca de Logo PN.png

o Usados recentemente

OPEN SANS |
Squoda One

Combinagdes Ver tudo + Adicionar pagina

.

- g X o 0932
HEEOmMm (o] Pred ensolarado o os/11/2004 B

Fonte: Reproducéo do autor

Através dessas ferramentas gratuitas disponiveis que podem ser utilizadas
apenas com um aparelho mével e acesso a internet, é possivel criar conteudo para
ser utilizado nas redes sociais. Para criar conteudo para a fase de descoberta, é
importante focar em videos curtos que contenham alguma relagdo com os produtos
vendidos pela empresa. (Kiso, 2021, p.140)

Para as etapas de consideracao e conversao, o ideal é utilizar trafego pago,
mesmo que com verba restrita. Segundo o Sebrae (Sebrae, 2024), o Facebook Ads
(Meta Ads)*® ¢é ideal para quem deseja promover produtos ou servigos nas redes
sociais, oferecendo a vantagem de mostrar anuncios tanto no Facebook quanto no
Instagram. Ele permite colocar um botdo embaixo do post que direciona o usuario
para a compra do produto. Outra vantagem € o poder de segmentagao, que permite

personalizar o publico com base em fatores como interesses, idade, género e

3% Popularmente conhecido por post, € uma postagem na rede social
37 Template € um modelo pronto fornecido pela plataforma
%8 Acesse 0 Meta Ads através do link: <https://www.facebook.com/business/ads/>



61

profissdo, facilitando o direcionamento dos anuncios para usuarios com maior
probabilidade de engajamento. (SILVA, 2022, p. 90)

Figura 11: anuncio pago no Instagram com botao direcionador

familysearch
k Sponsored

familysearch ¥ Descubra a origem do seu sobrenome e onde ele é mais
popular. Veja registros histéricos e procure por seus antepassados!

Fonte: anuncio da empresa “familysearch” no Instagram do autor

Para criar um anudncio pago no Instagram o valor minimo é R$ 6,00 por dia.
Em calculos feitos pelo autor, esse valor minimo por dia segmentado em publico de
18 a 60 anos que residem em S&o Borja, deve gerar um alcance de 887 a 2.600
pessoas por dia, com projecdo de 18 a 51 cliques no botdo direcionador. Esse
numero pode variar de acordo com com a segmentagao, quanto mais especifico o

anuncio, menor o alcance mas com maiores chances de acertar o publico desejado.
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Figura 12: Estimativa de resultados anuncio Meta Ads

Estimativa de resultados diarios

Alcance @
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Fonte: Meta Ads - reproducgao do autor

Uma ferramenta que pode ser utilizada em caso de nao utilizacdo do Meta
Ads por falta de verba, € o Instagram Shopping que permite que empresas criem um
catalogo de produtos e os integrem aos seus posts e stories no Instagram. Assim,
os seguidores podem visualizar e comprar produtos diretamente pela plataforma,
com etiquetas de produtos que direcionam para uma pagina de compra. A
ferramenta ajuda a transformar o perfil em uma vitrine interativa e otimiza a jornada
de compra ao reduzir etapas entre a descoberta do produto e a finalizagdo da
venda. Mas para utilizar a ferramenta do Instagram shopping, € necessario que a
conta siga alguns critérios definidos pelo préprio Instagram (Instagram, 2020):
Primeiro: sua marca precisa vender bens materiais.
Segundo: vocé precisa estar de acordo com as nossas

politicas comerciais. E terceiro: sua conta precisa estar
configurada como conta comercial. (Internet, 2024)

Para configurar uma conta comercial no Instagram, o proprio instagram
publicou o guia “Alcance Os Clientes Que Quiser Com As Compras No Instagram”

(Instagram, 2024), que resumidamente segue 0s passos:

1. Nas Configurag¢des (no menu de trés linhas) e opgao de "Conta".
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Em seguida "Mudar para conta profissional" e a opgao "Empresa".
E necessario conectar a pagina do Facebook para sincronizar
informagdes e anuncios.

4. Apods, € necessario criar um catalogo de produtos no Gerenciador de
negocios do Facebook.

5. entdo podera adicionar produtos ao catalogo, preenchendo detalhes
como nome, preco e descricao.

6. Em seguida o catalogo ira para aprovagédo do Instagram Shopping, o
que pode levar alguns dias.

7. Com isso, estara liberado para marcar produtos diretamente nas

postagens e stories, permitindo compras diretas.

Figura 13: exemplo de utilizagao do Instagram Shopping

€ lojanama

% lojanama

. || Cactos Geométrico
L | Médio

Prato Granilite 28 cm

Qv N

243 curtidas

lojanama Cantinho lindo @ @ @ @
mN Q © O

Fonte:

https://business.instagram.com/blog/como-usar-o-instagram-shopping?locale=pt_ BR
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Nas fases de retengdo e advocacia os principais fatores que a falta de
recurso implica € a falta de ferramentas de automagcdo e CRM (Customer
relationship management)®. Para suprir essas necessidades, é necessario ter
ferramentas gratuitas que supram a mesma fungédo das ferramentas pagas. Uma
opgao viavel e gratuita para utilizagcdo de e-mail marketing e CRM é a ferramenta
HubSpot*. Para utilizar a plataforma do HubSpot &€ necessario criar uma conta
gratuita na plataforma, para configurar a empresa e os funcionarios, a propria

plataforma da HubSpot ajuda nas configura¢des, com tutoriais e passo a passo na
plataforma.

Figura 14: captura de tela passo a passo da HubSpot

M © O |8 e x Tutorial com 8 Minha Biblic: X

& G | O hitps//apphubspotcom/user-guide/48032549ia=home

Configure o bésico

Importe contatos, convide colegas de equipe e
entenda as propriedades da HubSpot

5 de 6 concluidas (restam cerca de 2 minutos no
total)

Vv Adicione contatos existentes
Cerca de 2 minufos

Organize, rostreie e gerencie seus leads valiosos no
banco de dados de contatos da HubSpot.
Saiba mais

Ignorar por enquanto

> Convide sua equipe
Cerca de 1 minuto

A BT 1513
SO 71172004

Fonte: plataforma da HubSpot - reprodugéo do autor

A ferramenta do Hubspot possui CRM onde é possivel cadastrar os dados de
clientes e leads, com informacgdes de contato, interacdes e historico. Isso permite
segmentar e gerenciar relacionamentos com precisdo, além do acompanhamento
de oportunidades e o envio de comunicagdes direcionadas. No moédulo de
Marketing, € possivel configurar as campanhas automatizadas de e-mail marketing

para entregar conteudo aos leads em varias etapas do funil. Através dele é possivel

% ferramentas para gerenciamento de clientes
40 Acesse HubSpot através do link: <https://br.nubspot.com/products/crm>
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criar posts de blog e criar uma landing page*' com formularios que capturam dados
essenciais. Possui também recursos de personalizagao para adaptar o conteudo ao
publico-alvo. O site também possui métricas como taxa de cliques e conversodes
para avaliar o retorno sobre investimento (ROI)*2. Esses dados permitem ajustes
conforme a estratégia aplicada para a jornada do cliente. Abaixo em anexo foto de
cada etapa para enviar e-mails via HubSpot:

Figura 15: Acesso médulo de marketing com opgao de E-mail

Q Pesquisar na HubSpot

Prospeccdo

Resumo @

Marketing
Campanhas
E-mail

Redes Sociais
Anuncios
Formularios

Intencdo do comprador

Fonte: site do HubSpot - reprodug¢ao do autor

41 Conhecida como pagina de captura é uma pagina onde o lead entra para fazer uma
compra ou quando se tem interesse em um produto (AVIS, 2021, p. 174)

42 Return On Investment ou ROI, ¢ a métrica utilizada para calcular a porcentagem de lucro
que um produto teve sobre tudo que foi gasto nele, desde a produgao até a publicidade (AVIS, 2021,
p. 150)



66

Figura 16: personalizagao e escrita do e-mail
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Fonte: site do HubSpot - reproducao do autor

Figura 17: Configuragédo do e-mail
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Fonte: site do HubSpot - reproducao do autor
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Figura 18: Revisao e envio do e-mail
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Fonte: site do HubSpot - reproducao do autor

Outra opcgédo para utilizagdo de CRM gratuito (YORK, 2024), é utilizar a
plataforma de geragdo de planilhas Google Sheets*®, através de um modelo
fornecido pela prépria plataforma. Para encontra-lo, basta acessar a pagina inicial
do google sheets e acessar a pagina de “galeria de modelos” no canto superior
direito. No moddulo denominado como “trabalho”, tera o modelo em questédo
chamado “Gerente de relacionamento com o cliente”.

E um CRM completo, com sess&o para B2B e B2C, além de sessdes para
clientes e leads e um dashboard para acompanhamento. Na pagina inicial do

modelo possui instrugdes para utilizacdo do modelo.

43 Acesse 0 Google Sheets através do link: <https://docs.google.com/spreadsheets>
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Figura 19: Modelo de CRM fornecido pelo Google Sheet
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Fonte: Google Sheet - reproduc¢ao do autor

5.2.2 Falta de conhecimento técnico

Para empresas de pequeno porte, a falta de conhecimento especializado em
ferramentas de criacdo de conteudo pode dificultar a execucado ideal Inbound
Marketing em todas as fases, descoberta, consideragao, conversao, retencéo e
advocacia. Para superar essa barreira, € essencial adotar ferramentas de facil
aprendizado que possibilitem uma criacdo visual de qualidade sem exigir
habilidades complexas.

Para evitar que o conteudo seja repetitivo, Kiso (2021, p. 137) elenca ideias
de formatos diferentes para embasar o conteudo como listas, carrossel e videos de
6 a 15 segundos. Mas para ir além, ainda é possivel explorar formatos como
reacoes de videos, frases curtas e curiosidades.

Para criar listas e carrosséis € possivel utilizar a ferramenta introduzida
anteriormente neste trabalho, o Canva, que possui uma interface intuitiva para ser
acessivel. Para a criagdo visual estatica, uma alternativa é a utilizagdo do KV (Key
Visual) que no portugés € visual chave, trata-se da utilizagdo de fontes, cores,

formatos, simbolos e elementos visuais padrées. (LABOURIAU, 2023)



69

Ou seja, uma vez que seja criada uma pega com os elementos chave que
representam a marca, ele pode ser replicado nas outras pecas criadas pela
empresa de forma que facilite a criacdo e além disso, cria um padrao visual para
que os seguidores ou clientes possam rapidamente reconhecer as criagdes da
empresa. (XP, 2022)

figura 17: Exemplo de uso do KV

pr—apy——

\
LOREM ASUN %%
ARIEAURA *

LOREM IPSUM )OLOR MERAN
RURA MAORETER IDA LOREM IPSUM
ARIE AURA
@
DOLORA LOREM - ey
LOREM IPSUM - =
LOREM ASUN rd
I ARIE AURA | ARIEAURA —
.j‘ [ ]

~DISE e o e

-— -_—

Fonte: empresa DHL - https://zeitgeist.co/en/blog/key-visual

Para as fases de consideracdo e conversao, é preciso pensar em formatos
que atendam ao publico que esta nesta etapa, dessa forma, os formatos que Kiso
(2021, p. 137) recomenda sao carrosseéis, videos de 15 a 60 segundos e fotos. Mas
para além disso ainda é possivel fazer stories* e lives* no Instagram para esse
publico.

Para a criacdo do conteudo para esta fase, podem ser utilizadas as mesmas
ferramentas mostradas anteriormente, enquanto para simplificar o processo de
utilizacao do trafego pago, € necessario substituir o Meta Ads pelo botao “turbinar”
do Instagram. Silva (2022, p. 171) explica como utilizar a ferramenta do turbinar de

forma eficiente no Instagram:

4 Fotos e videos temporarios (24 horas) compartilhados no Instagram e Facebook
4 Transmiss&o ao vivo na internet



70

1. Selecione a publicagdo que deseja promover e
cligue no botdo "Turbinar" que fica no canto inferior
direito da imagem.

2. Apés, selecione um dos objetivos indicados:

a. Mais visitas ao perfil;
b. Mais acessos ao Site;
c. Mais mensagens.

3. Defina os detalhes, tais como: segmentagéo de
publico, orcamento e o tempo de duragdo da
campanha.

4, Por fim, cliqgue em "Criar Anuncio", assim, a
promogao sera estabelecida para avaliagdo. Apos
ser revisada, a promogao sera veiculada.

Para melhor escolha de como impulsionar o conteudo deve se pensar na
especificidade da empresa, caso tenha uma Landing Page para captagao de leads,
o ideal é selecionar o objetivo a opgédo “Mais acessos ao site” para direcionar o
publico para a Landing Page (GABRIEL, KISO, 2023, p. 481), mas é possivel
direcionar o publico para um canal de vendas direto como o direct do Instagram ou o
Whatsapp da empresa através da opgao “Mais mensagens”.

O botao “turbinar” ainda permite que a segmentacgao de publico seja feita por
interesse, assim é possivel encontrar o publico com maior probabilidade de comprar

um determinado produto da empresa.
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Figura 20: criagado de anuncio no Instagram

20:08

Cancelar Publico Criar publico

Quem vocé quer que veja seu
antincio?

anho estimado do

Use o publico Advantage+

O que vocé quer que as Requisitos especiais
pessoas fagam quando virem
seu antincio?

tra

Visitar seu perfil - ndado
para re

Visitar seu site

Teste 2

Sao paulo

Melhor a confiang

em Ppm

je direcionamento manualme...

Avangar Avangar

Fonte: Fonte: aplicativo do Instagram - montagem de imagens feita pelo autor

Para ter KPIs que reflitam os resultados com ferramentas simplificadas
pode-se utilizar métricas mais simples que a ferramenta do Instagram entrega e
cruzar os dados com a fase do funil em que o post foi pensado (KISO 2021, p. 227).
E importante ressaltar a diferenca entre métrica e KPI também, segundo Kiso (2021,
p. 225) a métrica € um numero isolado disponibilizado por uma plataforma,
enquanto KPI é o indicador resultante de cruzamento de dados.

Avis (2021, p. 60) elenca as principais métricas e filtros dos dados para o
Instagram; sobre os filtros, &€ possivel optar por publicagdes estaticas, carrosséis e
reels. E possivel escolher por periodos em sete dias, 30 dias, trés meses, seis
meses, um ano ou dois anos. Por fim, é possivel ordenar de forma decrescente por
interagdes, alcance, cliques no site, usuarios que comegaram a seguir, comentarios,

compartilhamentos, curtidas, impressodes, salvamentos e visitas ao perfil.

3500 - 4100

Concluir
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Figura 21: Insights do Instagram
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Fonte: Aplicativo do Instagram - montagem de imagens feita pelo autor

Esses dados e métricas sdo encontrados através do painel profissional
quando se acessa a pagina inicial da conta. Com as métricas alcangadas de forma
simples no painel profissional do Instagram, é possivel gerar alguns dos KPlIs
recomendados por Kiso (2021, p.227), Sao eles:

Taxa de penetracéo no publico:

visualizagdes / alcance = média do numero de vezes que cada pessoa viu um

post no periodo

Taxa de converséao:

Descoberta: comecaram a seguir do post / alcance do post x 100 =

porcentagem da taxa de conversao para seguir a pagina
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Consideracao e conversao: cliques no link do post / alcance do post x 100 =
porcentagem da taxa de conversdo para olhar a pagina ou chamar a empresa no

canal de mensagens

Taxa de engajamento:

interagcdes do post / alcance do post x 100 = porcentagem do publico

engajado

5.2.3 Escassez de tempo

Para equipes pequenas com multiplas fungdes e pouco tempo, organizar uma
estratégia de Inbound Marketing pode parecer desafiador. A sobrecarga de
atividades e a falta de foco especifico para as redes sociais dificultam o
planejamento consistente e a execucao eficaz nas etapas do funil de marketing.
Para otimizar o tempo e garantir que a estratégia seja aplicada de maneira eficiente,
solugbes praticas que serdao explicadas como a utilizagdo de fluxos de trabalho,
calendarios de conteudo e a padronizagdo de formatos e linhas editoriais (ou
editoria) podem ajudar a distribuir e gerenciar tarefas com mais facilidade e foco.

Para otimizar o tempo na hora do planejamento do conteudo é essencial que
a empresa tenha linhas editoriais para pensar conteudo de forma mais pratica, visto
que com o direcionamento da linha editorial sera mais facil pensar e planejar um

conteudo para publicar nas redes sociais, segundo Kiso (2021, p.135)

Linhas editoriais sdo agrupamentos de assuntos ou temas
de conteudo com o objetivo de informar, educar ou entreter,
e sem a pretensdo primaria de vender algo. Um conteudo
editorial é considerado o oposto de conteudo comercial ou
anuncios em campanhas.

Dessa forma a organizagao do conteudo fica mais agil e pratica para pensar
e planejar. E importante entender que as linhas sdo organizacdes de contetido no

funil, ndo calendarizagao de conteudo.
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Figura 22: Exemplo do uso de editoriais por nivel do funil

QOOH®

DESCOBERTA CONSIDERAGAO CONVERSAO RETENGAO ADVOCACIA

EDITORIA1 EDITORIA 3 EDITORIA S EDITORIA 7 EDITORIA 9
EDITORIA 2 EDITORIA 4 EDITORIA 6 EDITORIA 8 EDITORIA 10

Fonte: Arte digital adaptada de Kiso (2021, p. 140) desenvolvida pelo autor

Outra forma de agilizar o planejamento das postagens é utilizar de
padronizacdo de formatos através dos formatos citados acima (listas, carrossel e
videos de 6 a 15 segundos, reagdes de videos, frases curtas, curiosidades, stories,
lives, bastidores e ofertas) que podem ser divididos através de uma organizagao
entre as etapas do funil e das linhas editoriais citadas acima, que sera explorada no
topico 5.2.4 (KISO, 2021, p. 140).
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Figura 23: exemplo do uso de editoriais e formatos por nivel do funil

DOO®

DESCOBERTA CONSIDERAGAO CONVERSAO RETENGAO ADVOCACIA

EDITORIA1 EDITORIA 3 EDITORIA S EDITORIA 7 EDITORIA 9
EDITORIA 2 EDITORIA 4 EDITORIA 6 EDITORIA 8 EDITORIA 10

VIDEOS CURTOS CARROSSEL FOTO PRODUTO DEPOIMENTOS BASTIDORES
FRASES CURTAS VIDEOS ATE 1’ LIVES VIDEOS ATE 5’ OFERTAS
COLLABS LISTAS STORIES

STORIES

Fonte: Arte digital adaptada de Kiso (2021, p. 140) desenvolvida pelo autor

Além da padronizacdo de conteudo, ainda € possivel fazer a
reutilizagao/reciclagem de conteudos, através de uma pega master, desde que, ela
seja completa de informagdes e tenha possibilidade das informagdes serem
divididas em outros formatos (KISO, 2021, p. 158). Neste ideia, o formato de live se
encaixa bem, pois é um conteudo longo que as informagdes podem ser divididas em
videos de um minuto, cinco minutos, vinte segundos, além das informagdes

servirem como base para criagao de conteudo estatico, como carrosséis ou listas.

Figura 24: exemplo de corte de live

VIDEO CURTO LISTA VIDEO LONGO CARROSSEL

LIVE COMPLETA

Fonte: arte digital criado pelo autor

Para acelerar a produtividade na criagdo de conteudo, € possivel utilizar
fluxos de trabalho como a tradicional Kanban, onde existe um fluxo de trabalho que
€ mapeado visualmente com as etapas em que o projeto deve passar, em que etapa
esta e quais etapas ainda deve passar. (CAMARGO, RIBAS, 2019, p. 192).



76

Esse fluxo pode ser feito de forma fisica através de post-it ou quadro com
canetdo ou de forma online através da plataforma Trello*s, como na imagem de

exemplo:

Figura 25: Exemplo de Kanban através da plataforma Trello

® ® D [E c-mnoc x | o Moz x | O Wokdow X | @ kanban- esquiss X | @ Pergamum-Acer X | @ GURI-Relatéios X | . ppccursoderelac X | D Repostoiolnst. x | 1D PPCRelagbes Pub x [ KanbanQuadro) X | +

< C 8 q @t

# MTrello Amasdetrabaho v Recente v  Marcado como favorito ¥  Templates - Q Pesquisar

[Examplo de tarefa com designs]

[Exemplo de tarefa]

[Exemplo de tarefa]

Fonte: Site do Trello - reprodug¢ao do autor

Por fim, para organizar a rotina de producéo de conteudo, o ideal é criar uma
rotina de trabalho semanal, organizar um turno semanal de trabalho para analisar os
resultados dos conteudos postados, além de um turno semanal para produzir o
conteudo da préxima semana, a partir dele é possivel analisar e entender quais
conteudos funcionaram para quais publicos e com a avaliagado, pensar os conteudos
para a proxima semana.

Outro fluxo de trabalho para ajudar na rotina é o ciclo PDCA (Plan Do Check
Ac), que segundo Camargo (2017) € uma ferramenta de melhoria continua de
processos, do portugués planejar, fazer, verificar e agir. A ferramenta pressupde que
o planejamento n&o é estatico. E um ciclo continuo, ou seja, pode (e deve) ser
melhorado e repetido, resultando na melhoria continua dos processos. Para utilizar

as estratégias de Inbound Marketing, € feito o planejamento dos posts semanais,

4 Acesse o Trello através do link: <https://trello.com/>

%wgpﬂx
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sdo publicados, analisados e entdo o préximo planejamento de posts ja podem ser

corrigidos os erros cometidos.

Figura 26: PDCA adaptado para planejamento de posts

CORRIGIR PLANEJAR

ANALISAR POSTAR

Fonte: Arte grafica de Camargo (2017) - adaptado pelo autor

5.2.4 Dificuldade em produzir conteudo relevante e consistente

Produzir conteudo relevante é essencial para o sucesso no Inbound
Marketing, mas, sem uma equipe dedicada e com a falta de ideias consistentes,
empresas de pequeno porte enfrentam desafios. Isso pode levar a publicacdo de
conteudos desconectados com o publico e com o produto, prejudicando as etapas
de Descoberta, Consideracdo e Conversdo, além da retengcdo e indicacdo de
clientes. Para fortalecer a criacdo de conteudo, solugbes como linhas editoriais
tematicas, monitoramento de tendéncias no Google, colaboragdes estratégicas e
sessdes de brainstorming interno podem trazer mais conexdo e criatividade a
estratégia de marketing.

Nesta etapa, € importante retomar a ideia das linhas editoriais conceituadas
anteriormente, através dela sera mais facil pensar um conteddo com uma

mensagem que conecte com a empresa ou com o produto que a empresa vende.
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Essas linhas editoriais podem ser especificas para ajudar na criagao do conteudo,
conexao com a empresa e relevancia para o publico consumidor. (KISO, 2021, p.
137)

Ou seja, ela é uma categoria ou tematica que organiza e direciona o
conteudo a ser produzido, uma editoria se refere ao agrupamento de assuntos que
tém como fungdo principal informar, educar ou entreter o publico, sem
necessariamente focar em vender diretamente um produto ou servigo. Em sintese,

sdo assuntos os assuntos em que a empresa define que deve falar.
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Figura 27: Exemplo de uso de linhas editoriais com setor de moda
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POR TRAS DAS CAMERAS

BASTIDORES
OFERTAS
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Fonte: Fonte: Arte digital adaptada de Kiso (2021, p. 147) desenvolvida pelo

autor

Uma forma de encontrar qual tépico falar dentro da linha de editoria, € utilizar

o site Google Trends*, que fornece informagdes sobre as principais buscas feitas no

47 Acesse Google Trends através do link: https://trends.google.com.br/trends/
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buscador Google, ou seja, assuntos que estdo em alta no Brasil, através dele é

possivel filtrar por relevancia e assunto. (SILVA, 2022, p. 151)

Figura 28: Captura de tela do site Google Trends

N @ DO |B Tc2-8RUNOCAS X | @ Workllow X .+ Google Trends X P2 Pergamum - Acervo X MORE | Cadastrode X | [§j Minha Biblioteca: Er X Planner PWMD X | + - o X

< C

(& https//trends.google.com.br/home?geo=BR&hl=pt-BR

= Google Trends Inicio Explorar Emalta Brasi - . O
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jogo do brasil hoje @

Interesse em pesquisar, dltimas 24 horas (0]
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Entenda como Hansi-Flick £ Venezuela x Brasil: data, horério e
transformou Raphinha no novo. ! P4 provavel escalagdo do jogo da.
(]

ha 5 horas « GE ha 7 horas « TNT Sports

; 1518
D & 1200 B

Fonte: Google Trends - reprodug¢ao do autor

Para segmentar as informagdes, € necessario clicar no botdo “Em alta”
centralizado na parte superior da tela, através da tela em alta é possivel filtrar por
relevancia qual informagao deve aparecer na parte superior, volume de pesquisas

ou tempo em que a pesquisa esta em alta.
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Figura 29: principais pesquisas em 14/11/2024 filtradas por volume de

pesquisa
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Fonte: Google Trends - reprodug¢ao do autor

Além da possibilidade de filtrar por volume de pesquisas e tempo em alta,
ainda é possivel segmentar por categorias, sendo possivel escolher entre as
seguintes categorias: Jogos, Legislagcdo e governo, Moda e beleza, Negdcios e
finangas, Outra opgéao, Pets e outros animais, Politica, Saude, Tecnologia, Viagem e
transporte, Automoveis e veiculos, Ciéncia, Clima, Comidas e bebidas, Compras,

Empregos e educacéao, Entretenimento, Esportes, Hobbies e lazer.
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Figura 30: segmentagao por categorias do Google Trends
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Fonte: Google Trends - reprodug¢ao do autor

Dessa forma, é possivel criar conteudo para a empresa que se conecte com
os assuntos em alta, o que vai ajudar o conteudo a ter maior relevancia nas redes
sociais. Com o uso de ferramentas como o Google Trends, a empresa identifica
rapidamente os tépicos mais relevantes para o seu mercado e para 0 momento, o
que aumenta a chance de atrair engajamento e interagcdes nas redes sociais.

Colaboragdes e parcerias sao estratégias para ampliar o alcance e a
influéncia de uma marca. Ao unir forgas com influenciadores ou criadores de
conteudo, as marcas conseguem atingir novos publicos e fortalecer sua
credibilidade. Essas colaboragdes possibilitam o desenvolvimento de projetos
conjuntos, como eventos, campanhas e langamentos de produtos exclusivos, o que
traz inovagdo ao conteudo e aumenta o engajamento. (GABRIEL, KISO, 2023, p.
451)

Mas € necessario ter cuidado para encontrar os influenciadores que irdo
agregar a empresa, Gabriel e Kiso (2023, p. 459) elencam quatro pontos para
avaliar se o influenciador digital € bom para crescimento e conversdo em vendas

para a empresa.:
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Tempo certo: tem a habilidade de criar conteudo
constantemente, nutrindo a audiéncia com informacdes
quando as pessoas precisam.

Representatividade: é sinbnimo de um real influenciador,
aquele que consegue representar uma comunidade e ter
relevancia dentro de um segmento. O influenciador ndo
precisa ter milhdes de seguidores, mas precisa ser relevante
dentro do nicho que se propde a influenciar.
Especificidades: compreende cada rede social e consegue
se adequar garantindo que a mensagem seja mais bem
recebida. Diz respeito ao potencial que um influenciador tem
de espalhar a sua mensagem.

Transformador: consegue transformar a audiéncia em uma
comunidade que contribui para que sua influéncia continue,
passando a mensagem do influenciador adiante em seu
segmento. O que o influenciador diz € comentado, discutido
e compartilhado?

Apos escolher o influenciador digital € necessario escolher qual o objetivo
que a empresa deseja atingir com ele, os principais sdo aumento de
reconhecimento da marca e aumento de vendas, mas também €& possivel usar as
colaboracdes e parcerias para outras finalidades, como inserir um produto novo no
mercado, visto que, eles tém capacidade de conversar com uma base de
seguidores muito especifica. (GABRIEL, KISO, 2023, p. 461)

Outra forma muito eficiente de encontrar influenciadores digitais para a
empresa, é usar os melhores clientes como influenciadores da marca, como por
exemplo, utilizando a imagem deles no lugar de fotos de banco de imagens ou fotos
sem pessoas, desde que seja de consentimento do influenciador. (GABRIEL, KISO,
2023, p. 455) Outra forma de utilizar os melhores clientes como influenciadores, &
através de programas de indicagdao, que segundo Kiso (2021, p.214) podem ser

feitos de 3 formas:

Incentivos unilaterais: esse tipo de incentivo recompensa o cliente
existente ou o cliente referido - ndo ambos. Se vocé escolher
recompensar seu cliente existente, isso pode aumentar sua
motivagdo para compartilhar, mas também fazer com que a
indicacdo pareca egoista. Se a recompensa for apenas para o
cliente indicado, ha uma boa chance de que isso conduza a uma
venda, embora vocé possa nao ver tantas indicagdes.

Incentivos bilaterais: esse tipo de incentivo geralmente tem o maior
engajamento, pois recompensa o cliente existente e o cliente
indicado. A recompensa pode ser a mesma para ambas as partes,
por exemplo, "Dé R$ 10 em crédito e receba R$ 10", ou diferente,
como "Dé R$ 20 em crédito para seus amigos e receba um produto
gratis em troca".

Sem incentivo: conforme esperado, nao oferecer incentivos torna
dificil conseguir que alguém participe. Mesmo se sua marca e
produto forem excelentes, um incentivo - ou a falta de um - pode
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fazer toda a diferenga. Quando se trata de qualquer transacéao
comercial, as pessoas geralmente assumem um pensamento critico:
"O que eu ganho com isso?"

As formas de gerar recompensa para o influenciador e os clientes que ele
encontrar sdo varias, € possivel gerar desconto na compra de produtos, brindes,
acesso a grupos exclusivos (depende da categoria da empresa), doagdes para

caridade ou retorno em dinheiro por cliente encontrado. (KISO, 2021, p. 215).

5.2.5 A dificuldade em medir e analisar resultados

A auséncia de ferramentas acessiveis e a dificuldade na interpretacdo de
dados representam barreiras significativas para empresas de pequeno porte ao
avaliarem o sucesso de suas campanhas de Inbound Marketing. Muitas vezes,
profissionais se limitam a métricas basicas, como curtidas e visualizagdes, que,
isoladamente, ndo indicam a eficacia da estratégia. Para isso, as solugdes incluem
alinhar objetivos com os resultados e utilizar dashboards conectados ao CRM.

Para saber o que € necessario olhar como resultado, o primeiro passo é
alinhar com o objetivo das agdes feitas nas redes sociais, Gabriel e Kiso (2023, p.
49) ressaltam que os objetivos devem estar alicergados com resultado tangiveis e
quantitativos para serem metrificados. O método Smart (BASTOS, 2023) consiste
em definir um objetivo especifico, mensuravel, alcangavel, relevante e com tempo
para alcancar, do inglés, Specific, Measurable, Achievable, Relevant e Time-bound.

Esse método exige alta diferenciagcdo entre metas e objetivos, e € através
dele que sera possivel diferenciar metas de objetivos. As metas sdo mais amplas,
sendo muitas vezes um conjunto de objetivos a serem alcangados, podem ser
inclusive metas gerais ou diretrizes a serem seguidas, podem ser também o ponto
de partida de uma acéo realizada. (BASTOS, 2023)

Os objetivos sao mais especificos e mensuraveis, sdo mais detalhados e
terdo resultados mais especificos e podem ser partes para realizagdo de uma meta
mais ampla. Os objetivos podem ser definidos através de perguntas como: “O que”,
“Quando” e “como”. (BASTOS, 2023) Gabriel e Kiso (2023, p. 49) definem exemplos

de objetivos metas alicergados em resultados mensuraveis.
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Exemplos de objetivos/metas sao:

* Aumentar X% do market share do produto em Y meses.

* Reduzir os indices de assédio moral na empresa em X% em Y meses.

» Aumentar a produtividade da equipe de vendas em X% em Y meses.

* Langar novo produto no mercado para alcangar volume de vendas X em
um prazo Y.

* Recuperar a imagem da empresa/produto, em um prazo de X meses, apoés
algum desgaste. (GABRIEL, KISO, 2023, p. 49)

Para monitorar os resultados dessas acgdes, € possivel utilizar as métricas
das proprias redes sociais ou outras formas de avaliagao. Kiso (2021, p. 199) elenca
outras formas de manter o monitoramento da empresa, monitorar palavras-chave
nas redes sociais, monitorar qualitativamente os comentarios e mensagens
enviadas para a empresa e monitorar pessoas influentes na cidade ou para a
marca. Para o mensuragao, é possivel utilizar o site notjustanalytics*, o site calcula
engajamento em porcentagem (engajamento / seguidores x 100), e monitora o

crescimento diario do Instagram.

Figura 31: tela inicial do notjustanalytics
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Fonte: https://www.notjustanalytics.com/

48 Acesse o notjustanalytics através do link: <https://www.notjustanalytics.com/>

»
G 0 @ o QX%

+
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Figura 32: tela de crescimento diario do Instagram através do notjustanalytics
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Fonte: https://www.notjustanalytics.com/

Apds a concentracdo de dados, é necessario organiza-los de forma
visualmente agradavel para facilitar a leitura, interpretagcdo e tomada de decisao,
neste momento que entra a ideia de utilizagdo de dashboards, que € um painel
visual que concentra de forma estratégica as informagdes que séo relevantes para
as tomadas de decisdo. (AVIS, 2021, p. 159)

Dashboard é uma ferramenta que faz parte do conceito de gestéo a
vista. Isso significa que toda a equipe pode ter acesso aos
indicadores sobre os processos e o desempenho geral da empresa.
O principal ponto positivo é permitir que todos os colaboradores se
engajem com a empresa e possam contribuir sugerindo melhorias,
afinal toda organizagéo funciona como uma engrenagem: qualquer
processo que nao vai bem impacta diretamente os outros processos.
Os dashboards usados no conceito de gestao a vista auxiliam nesse
sentido. (AVIS, 2021, p. 159)

Os dashboards podem ser criados pela ferramenta introduzida anteriormente
Hubspot, no painel de opg¢des a esquerda € possivel criar painéis personalizados
conforme o objetivo da empresa.



87

Figura 33: Painel relatorios - site do Hubspot
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Fonte: site do Hubspot - reprodug¢ao do autor

A partir da guia de painéis, é possivel criar um dashboard personalizado a

partir de um template criado pelo proprio site.
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Figura 34: templates de dashboards do Hubspot
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Fonte: site do Hubspot - reprodug¢ao do autor
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Para as empresas que optarem por utilizar o CRM através do Google Sheets,
ha a possibilidade de integrar essa solugédo com a ferramenta Google Looker Studio
para criar dashboards interativos e visuais. O Google Looker Studio faz a
importacdo de dados do Google Sheets, mas também oferece a criacdo de painéis
customizaveis para monitorar métricas de desempenho, vendas e outras
informacdes essenciais em tempo real. Além disso, a plataforma oferece templates,
ou seja, modelos padrées que podem ser ajustados conforme as necessidades da
empresa para uma analise visualmente organizada. (AVIS, 2021, p. 160)

Para sincronizagdo das informagbdes entre o google Sheets e o Google
Looker studio € necessario abrir um novo dashboard (com a mesma conta Google
utilizada para o Google Sheets) e selecionar como fonte de informagdes a planilha e

a aba que contém as informagdes do CRM. Como mostra as figuras abaixo:

Figura 36: fonte de dados do Google Looker Studio
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Fonte: Google Looker Studio - reproduc¢ao do autor
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Figura 37: fonte de dados do Google Looker Studio

® ©® D Bz x| D Repor x | PCF x |[1 Quich x [ Pergs x | | Veas x | ¢ R1S2 x | (7] nstac x |+ Enwise x | 14 ico x |5 "ACs x [ @ G90) x | Pane x [0 Caiwe X © Relr x [§ Gerer x | @ OhaC x | 4 - 5 x
<« C () https;/lookerstudio.google.com/u/0/reporting/892 b6-4605-E be23afadf8b/page/20UTE/ed Q= - O
. Py " . Q

5 Relatério sem titulo 2+ Compactihar |+ : ® Q 3

Arquivo  Exibir  Pagina  Ajuda
©
Adicionar pagina  [E% Adicionar dados 00 Pausar atualizacdes

C]

[

4

<& Adicionar dados ao relatorio

Planilhas Google
= I

R Planilha Pagina Opgdes

DE MINHA PROPRIEDADE

Py isar n; lanilh; Pesquisar nas paginas Jsar a pri

COM ESTRELA
URL

ABRIR A PARTIR DO GOOGLE DRIVE (3

= ER Y

Fonte: Google Looker Studio - reproduc¢ao do autor

Outra opcao eficaz para quem utiliza o CRM no Google Sheets € a criagao de
dashboards com o modelo padrao de CRM introduzido no capitulo 4.2.1. Esse
modelo, chamado "Gerente de relacionamento com o cliente", inclui uma aba
especifica chamada "painel" que € um dashboard com atualizacdo automatica

conforme os dados séao inseridos ou modificados em suas abas correspondentes.
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Figura 38: aba painel no modelo: "Gerente de relacionamento com o cliente"
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Fonte: Google Sheets - reprodugéo do autor

Através dos dashboards e do alinhamento correto entre objetivo e resultado e
leitura das métricas e KPIs corretos, a tomada de decisao estratégica ficara clara
para a empresa, tomar decisbes com base no achismo € como “dar um tiro no

escuro” e contar com a sorte. (AVIS, 2021, 163)



6. Proposicao do artefato

O artefato proposto a partir deste trabalho, trata-se de, segundo Van Aken
(apud Dresch, 2020, p. 112) uma design proposition que sao contribuicdes tedricas
desenvolvidas a partir da pesquisa em design science, que € uma abordagem
focada na criagdo e melhoria de solugdes praticas para problemas complexos.
Esses tipos de proposi¢des funcionam como um guia ou modelo que pode ser
aplicado para resolver uma categoria especifica de problemas, oferecendo um
template geral que serve de base para criar solugdes adaptaveis. Elas representam
uma forma de traduzir o conhecimento adquirido durante a pesquisa em uma
estrutura que outros podem seguir para enfrentar desafios semelhantes.

Em esséncia, uma design proposition € uma generalizagdo de solugdes
baseada nas referéncias, que vai além de um uUnico caso pratico. Isso significa que,
embora desenvolvida com base em um problema especifico, ela é apresentada de
maneira a permitir sua aplicagao em contextos semelhantes, desde que respeitadas
as particularidades de cada situagéo. Assim, essas proposi¢coes ajudam a expandir
o conhecimento tedrico, ao mesmo tempo em que fornecem ferramentas praticas
para lidar com problemas de maneira mais eficaz em diferentes cenarios.
(DRESCH, 2020, p. 112)

A generalizagdo dos problemas reais resultou em cinco classes de
problemas: Pesquisa, Mensuragcdao, Armazenamento de Dados, Testes e Aplicagao.
Cada uma delas reflete a forma como as dificuldades reais impactam a execugao
ideal. A solugédo para esses problemas envolve o raciocinio abdutivo que orienta a
adaptacdo de conceitos gerais a realidade pratica com os problemas reais das
empresas de pequeno porte, o que permite a aplicacdo da Inbound Marketing por
empresas de pequeno porte através das solugdes satisfatorias.

Para o desenvolvimento da design proposition é necessario retomar as
classes de problemas, que foram propostas através de cinco topicos que abrangem
o planejamento ideal e a execugao ideal da Inbound Marketing: Pesquisa,
Mensuragao, Armazenamento dos Dados, Testes e aplicagdo. Ou seja, as solugdes
satisfatorias descritas aproximaram o conceito ideal do mundo real e por
consequéncia, aproxima a teoria da pratica. Para realizar essa aproximacao, é
necessario vincular as solugdes satisfatorias as classes de problemas, que por sua

vez, sao vinculadas ao conceito ideal.
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A interseccao entre os problemas reais e as classes de problemas permite
projetar solugbes para resolver os problemas enfrentados pelas empresas. dessa
forma é possivel a aplicagdo pratica da Inbound Marketing em empresas de
pequeno porte. A construgcdo do artefato baseado nessa estrutura proporciona um
modelo replicavel dentro do contexto de empresas de pequeno porte.

Pesquisa: se faz necessario durante todo o processo de planejamento e
execugao ideais da Inbound Marketing, com as ferramentas apresentadas do
Google Trends, linhas editoriais e CRM (HubSpot ou Google Sheets). Sao solugdes
praticas para realizacao de pesquisa que ajudara a sobre os clientes e o mercado.
Essas ferramentas permitem entender melhor os interesses dos consumidores, o
que possibilita uma abordagem mais assertiva na criagdo de conteudo e no
alinhamento da comunicacao.

Mensuracdo: Através dos Insights do Instagram, dos dashboards e através
do site notjustanalytics € possivel ter uma mensuragado ativa de desempenho das
redes sociais da empresa. Essas ferramentas ajudam a identificar quais posts
atingiram o publico-alvo de forma eficaz, ajustando a estratégia conforme
necessario.

Armazenamento de dados: através dos métodos de CRM (HubSpot ou
Google Sheets) € possivel armazenar dados importantes para a empresa, como
crescimento para realizagdo de metas e objetivos, além de dados para tomada de
decisdo estratégica. Com essa base de dados, as empresas podem realizar um
acompanhamento mais preciso do crescimento e, a partir disso, estabelecer metas
e estratégias mais eficazes para alcangar seus objetivos.

Testes: através da realizagdo de testes com os formatos, linhas editoriais,
ciclo PDCA. método Smart e trafego pago (botao turbinar ou Meta Ads), € possivel
analisar quais conteudos funcionam e quais n&o funcionam para tomada de decisao
estratégica. Além disso, o uso de trafego pago por meio de ferramentas como o
botdo "turbinar" nas redes sociais ou Meta Ads ajuda a analisar o desempenho de
campanhas pagas e a otimizar os investimentos em marketing.

Aplicacao: através do Canva, Capcut, dos fluxos de trabalho (Kanban, Smart
e PDCA) é possivel fazer toda a criagdo de conteudo necessario para alimentar a
Inbound Marketing. Essas solu¢des ajudam a planejar, criar e executar a produgao
de conteudo de forma eficiente, alinhada com os objetivos estratégicos de Inbound

Marketing.
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Os problemas reais que impedem a aplicagdo da Inbound Marketing por
empresas de pequeno porte, foram generalizadas em classes de problemas com
raciocinio dedutivo. A partir disso, foram pensadas as solucdes praticas para os
problemas reais, assim, foi possivel aproximar a teoria da pratica e com raciocinio
abdutivo encontrar solugdes praticas para esses problemas reais.

Por fim, as solugdes satisfazem as classes e por consequéncia é possivel
aplicar de forma satisfatoria a Inbound Marketing em empresas de pequeno porte.
Com as solugdes propostas, é possivel aproximar a Inbound Marketing da realidade
das empresas de pequeno porte, assim elas podem revisitar o conceito e a
execucgao ideal da Inbound Marketing, e através das solugdes praticas, aplicar de

forma satisfatoria a estratégia.
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Figura 39: Design proposition resultante do trabalho
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Fonte: arte grafica criado pelo autor

As classes de problemas desempenham papel central na organizagcdo e

resolucdo de desafios enfrentados pelas empresas de pequeno porte na aplicagao

da Inbound Marketing. Essas classes funcionam como generalizagdes que integram

tanto os problemas praticos quanto as solugdes ideais. Dresch (2021) destaca que
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esse enquadramento permite a reutilizacdo do conhecimento gerado em contextos
especificos por pesquisadores e organizagdes que enfrentam desafios semelhantes.
Assim, a concepc¢ao das classes de problemas transcende a aplicacdo pontual,

servindo como um guia para solucgdes replicaveis em cenarios similares.



7. Consideragoes finais

Enquanto o marketing digital cresce em diversos sentidos, as empresas de
pequeno porte ainda enfrentam uma série de dificuldades para aplicarem
estratégias de marketing digital, muitas vezes recorrem ao trabalho amador, visto
que cargos de comunicagdo privada ndo tem necessidade de diplomagéo para
exercer a funcdo. Essas solugcbes encontradas no trabalho amador podem
prejudicar a empresa que perde credibilidade e oportunidades e também prejudica
os profissionais de comunicacao através de uma concorréncia desleal.

A aplicagéo correta do Inbound Marketing pode proporcionar um crescimento
sustentavel para as empresas de pequeno porte. A longo prazo, isso pode ajudar as
empresas a se posicionarem de maneira mais competitiva no mercado, aumentar a
retencao de clientes e promover a lealdade dos clientes a marca.

Desta forma, essa pesquisa cumpre sua fungao, visto que, desenvolve uma
proposta para as empresas de pequeno porte, uma forma de aplicar uma estratégia
de marketing digital, a Inbound Marketing. A proposta do artefato desenvolvido,
através da metodologia Design Science Research, oferece uma abordagem pratica
para superar os problemas reais enfrentados pelas pequenas empresas. As
solucdes apresentadas no artefato sdo focadas na realidade das empresas de
pequeno porte, recursos limitados, escassez de tempo, falta de conhecimento
técnico, dificuldade para producéo de conteudo e dificuldade para medir resultados.
Ao oferecer ferramentas acessiveis, com foco na implementagao real e no uso de
solugdes como CRM, Google Trends, dashboards, Canva, notjustanalytics e outras
ferramentas para aplicar a Inbound Marketing.

Um ponto crucial a ser ressaltado € a necessidade de capacitagao continua.
Embora o artefato fornega um guia pratico, ele também serve como um ponto de
partida para que os empreendedores busquem aprimorar seus conhecimentos e
habilidades, especialmente no uso de ferramentas tecnoldgicas e na analise de
dados. A pesquisa pode ser vista como um convite para que as empresas de
pequeno porte profissionalizem suas equipes com profissionais de comunicacao
para garantir a melhor aplicagao possivel da estratégia.

A continuidade dessa pesquisa no nivel da pos-graduagao oferece a
oportunidade de expandir as possibilidades tedricas sobre o marketing digital em

pequenas empresas. O estudo pode se aprofundar em aspectos mais especificos
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do Inbound Marketing, além de explorar novas tecnologias emergentes que possam
ser integradas a estratégia de marketing digital.

A presente pesquisa teve como objetivo desenvolver um artefato que sirva
para empresas de pequeno porte utilizarem a metodologia de trabalho Inbound
Marketing, objetivo alcangado através da metodologia Design Science Research,
que resultou em um artefato de Design Proposition, que n&o prevé resultados finais,
tangiveis e empiricos, mas sim uma proposta projetada para satisfazer um problema
pratico.

O conhecimento gerado através deste trabalho é projetado para funcionar em
um contexto pratico, e deve ter continuidade com o mesmo pesquisador em através
da pés-graduacédo, onde deve ser testado para medir o real funcionamento dentro
do contexto inserido e em diferentes realidades dentro das generalizagbes além de

ampliar as possibilidades tedricas do trabalho.
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