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RESUMO

Na sociedade conectada, cada vez mais exigente, com acessos facilitados e
ilimitados as informacgfes através da internet, o que faz com que as organizacdes
estejam alinhadas com seus publicos e prospects. Surgem clientes com novos
habitos, e oferecer apenas produtos/servicos esperados, jA ndo os satisfazem, é
preciso ir além, encanta-los e provar porque a sua organizagdo € a melhor escolha.
Entdo, o foco no cliente de maneira adequada, auxilia as organizacdes em mercados
promissores, inclusive em instituicbes de ensino. Neste cenario, percebe-se a
necessidade da criacdo de diferenciais para atrair, converter, fechar, manter
matriculas e encantar pais e alunos, no Instituto Maria Auxiliadora — (IMA) de Rio do
Sul/SC. O Inbound Marketing tem se tornado uma excelente ferramenta para
organizacdes que buscam diferenciais neste universo globalizado e com infinitas
informacBes a um cligue em seus dispositivos moveis. Este estudo tem como
objetivo, propor estratégias focadas no Inbound Marketing com intuito de captar e
fidelizar alunos do IMA. Para a obtencédo de fundamentos teéricos que contribuiram
na realizacdo do estudo, foram analisados autores que falam sobre Inbound
Marketing, Marketing tradicional/digital, meios de encantar e fidelizar clientes.
Posteriormente, realizou-se um levantamento de dados por meio de pesquisa de
campo, com pais/responsaveis e alunos, através de questionarios que foram
elaborados com intencdo de qualificar as publicacdes nas midias digitais do IMA. As
analises foram cruzadas para melhor alcance de resultados e criacdo da proposta de
implantacdo do Inbound Marketing na instituicdo, buscando fortalecer a captacéo de
leads e fidelizar alunos da Institui¢ao.

Palavras-chave: Inbound Marketing. Leads. Captar. Fidelizar. Instituicbes de
ensino.
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ABSTRACT

In a connected, increasingly demanding society with easy and unlimited access to
information through the internet, which makes organizations align with their publics
and prospects. Clients come up with new habits, and offer only expected
products/services, no longer satisfy them, it's necessary to go beyond, charm them
and prove why your organization is the best choice. So, focusing on the client
appropriately assists organizations in promising markets, including in educational
institutions. In this scenario, it's needed to build differentials to attract, convert, close,
maintain enrollments and enchant parents and students at the Instituto Maria
Auxiliadora - (IMA) in Rio do Sul/SC. Inbound Marketing has become an excellent
tool for organizations seeking differential in this globalized universe and with endless
information at a click on their mobile devices. This study aims to propose strategies
focused on Inbound Marketing in order to attract and retain students of IMA. In order
to obtain theoretical foundations that contributed to the study, authors who talk about
Inbound Marketing, Traditional/Digital Marketing were analyzed, ways to delight and
get loyal customers. Subsequently, data were collected through field research, with
parents/guardians and students, through questionnaires that were designed with the
intention of qualifying the publications in the IMA digital media. The analyzes were
cross-referenced to better reach results and creation of the proposal of implantation
of Inbound Marketing in the institution, seeking to strengthen the acquisition of leads
and loyalty of students of the institution.

Keywords: Inbound Marketing. Leads. Capture. Fidelize. Teaching Institutions.
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1 INTRODUCAO

O tema refere-se a implantacao de estratégias de Inbound marketing na area
educacional para captacao e fidelizagdo de alunos na escola privada, Instituto Maria
Auxiliadora (IMA), de Rio do Sul/SC. De acordo com os dados do Target Group
Index® de 2015, 40,5% da populagdo urbana de Rio do Sul atinge a classe A, Bl e
B2, com taxa de crescimento demografico de 1,5% ao ano. Além disso, a mesma
pesquisa revelou que 85% da populagcdo urbana do municipio, possui investimentos
com matriculas e mensalidades. Porém, com o aumento da concorréncia local,
durante os ultimos anos houve aproximadamente 2,5% de alunos né&o fidelizados.
Dessa forma, a importancia das ferramentas de marketing para fidelizacdo de
pais/responséaveis e alunos é de suma importancia, pois sera a partir da divulgacéo
de resultados, promog¢fes, campanhas, projetos e eventos pedagogicos, que a
instituicdo podera estreitar um relacionamento continuo com os stakeholders.

O Inbound Marketing auxiliard nesse processo continuo de relacionamento
afetivo com o cliente, aumentando a visibilidade da instituicdo e convertendo seus
leads (contatos que demonstram interesse pelo seu negdcio, eles estdo na sua base
de dados, mas ainda ndo sao clientes) em alunos, buscando assim sua fidelizacao.
Para isso é necessario a producédo de conteudos relevantes, ou seja, atraindo sua
atencdo ao invés de interrompé-lo, buscando uma comunicagcdo em via dupla: com
mais diadlogo e interagdo por meio das midias digitais, como: site, e-mail e redes
sociais.

Diante do contexto econémico em que o Brasil se encontra, o Inbound
Marketing torna-se uma opcdo mais viavel para as empresas, onde as mesmas
possuem uma maior taxa de conversdo em menor tempo, com um baixo
investimento comparado ao outbound marketing (marketing tradicional). Esta
estratégia possibilita acompanhar os resultados em tempo real, de forma que possa
ser modificada caso haja necessidade.

O conceito de Inbound Marketing pode ser definido como “uma forma de
pensar relativamente nova, baseada na ideia de compartilhamento e criagdo de um
conteudo de qualidade direcionado para um publico-alvo, utilizando taticas de

marketing online” (CARVALHO, 2013). Com base nessa defini¢cdo, é possivel afirmar

1 Empresa contratada pelo Instituto Maria Auxiliadora — IMA, para realizar pesquisa de mercado em
2015. Dados confidenciais de propriedade da entidade.



10

gue para a instituicdo de ensino as estratégias de Inbound Marketing podem render
muitos leads, ja que assuntos como Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM),
vestibulares, redacao, dicas de estudos sdo palavras-chaves muito utilizadas nos
sites de busca pelos estudantes. Da mesma forma, muitas familias antes de
visitarem uma instituicdo de ensino, realizam buscas sobre as escolas privadas de
um determinado local, bem como informacdes pedagdgicas da mesma através do
site e redes sociais.

Nessa perspectiva, as midias precisam estar alinhadas com suas personas
(personagem que define de forma mais aprofundada seu publico-alvo), com
informacdes relevantes e atualizadas diariamente, uma vez que este é um dos
critérios que o maior buscador de informacdes mundial, o Google, utiliza para o
ranking de buscas orgéanicas. As métricas obtidas através do Inbound Marketing,
serdo indicadores fundamentais na tomada de decisdo e planejamento da
instituicdo. Tornando mais certeira a consolidacao de ac¢des focadas no cliente.

Deste modo, o desenvolvimento do presente estudo vem propor estratégias
de Inbound Marketing, na captacdo e fidelizacdo de pais/responsaveis e alunos

através de uma pesquisa.

1.1 Objetivo Geral

Propor estratégias focadas no Inbound Marketing com intuito de captar e

fidelizar alunos no Instituto Maria Auxiliadora — IMA

1.2 Objetivos Especificos

e Compreender o conceito de Inbound Marketing.

e Levantar oportunidades para a geracdo de contetdo com a utilizacdo da
internet.

e Sugerir acOes de fidelizacdo para a carteira de clientes da empresa em
estudo.

e Propor estratégias de marketing a luz da teoria do Inbound Marketing.
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1.3 Justificativa

Em meio a tantos desafios corporativos que as instituicdes enfrentam no dia a
dia, indaga-se o que de fato o nosso cliente espera. Quando o foco esta direcionado
para o servigo/produto, deixa-se de pensar e analisar como consumidores, além da
perda de tempo e dinheiro com ac¢des de marketing pouco eficazes, que ndo atraem,
nao captam e nem fidelizam clientes. Nessa perspectiva, este trabalho propde
desenvolver no Instituto Maria Auxiliadora, o projeto com foco nas estratégias do
inbound marketing. Atrair, converter, fechar e encantar, sdo as etapas que definem
um processo de vendas que ao invés de utilizar acdes invasivas, se preocupa em
estreitar um relacionamento continuo, baseado na permissdo e na nutricdo de
conteudos relevantes.

Dessa forma, € possivel planejar e monitorar acdes com foco no
cliente/consumidor, identificar suas principais necessidades e entender o seu
comportamento. Isso significa entregar conteddo certo, no momento certo e
conquistar fas para a instituicdo, 0 que em um contexto tdo competitivo soa como
musica aos “ouvidos”.

Para o Instituto Maria Auxiliadora, a implantacdo do projeto baseado nas
estratégias do inbound marketing serd a oportunidade de nutrir, se relacionar e
mostrar de forma educativa para os clientes, consumidores e prospects todas as
razdes pela qual essa é a melhor instituicdo para se estudar. Assim, a escola
conseguird atrair mais alunos, fidelizar e aumentar sua visibilidade no mercado
educacional.

Por se tratar de uma instituicdo que esta ha 90 anos na cidade, as estratégias
baseadas no Inbound Marketing, também servirdo como um meio de apresentar a
tradicdo da escola, aliada as inovacdes que estdo sendo implantadas nos ultimos
anos.

Para os diversos publicos que a escola se relaciona, essa estratégia sera uma
troca de ofertas entre a instituicdo e os stakeholders, com ganhos para as duas
partes interessadas. Uma vez que a instituicdo proporcionara conteudos relevantes
de cunho educacional, incentivando o conhecimento através das midias digitais.
Fato é que as pessoas estardo interessadas em deixar seus dados de contato em
troca de uma boa oferta (HALLIGAN; SHAH, 2010).

Vale ressaltar, que atualmente nenhuma escola do municipio de Rio do Sul
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desenvolve estratégias focadas no inbound marketing, portanto, esse estudo
apresentara uma nova metodologia de fazer o “novo” marketing na area
educacional.

Para o SENAC o estudo torna-se relevante, devido a é&rea do inbound
marketing ser pouco explorada, contudo com grande potencial estratégico, pois
apresenta formas fantasticas de se relacionar com leads transformando-os em
potenciais clientes. Ja para as académicas, além de explorarem um universo antes
pouco conhecido, que Ihes gerara bagagem de conhecimento e novas experiéncias,
é através do estudo que poderdo praticar as teorias adquiridas em sala de aula.

Vale ressaltar que no decorrer do trabalho pode-se perceber com as
pesquisas da fundamentacédo tedrica que a teoria dos 8 Ps de marketing digital ndo
contribuiu com grande relevancia no estudo, porém os assuntos de inbound
marketing e os oito passos do marketing de conteudo foram extremamente

importantes para que os objetivos do estudo fossem alcancados.

1.4 Histérico do Instituto Maria Auxiliadora

O Instituto Maria Auxiliadora de Rio do Sul/SC, inicialmente chamado Colégio
Sagrado Coracao de Jesus, foi fundado em 12 de fevereiro de 1928, tendo como
primeira Diretora Irma Francisca Lara. A sua finalidade era a educacao de meninas e
de meninos e colaborar, com a parOGquia, na evangelizacdo e promocdo social.
Foram os padres salesianos que solicitaram a presenca das Filhas de Maria
Auxiliadora (FMA) nesta cidade, para que a atuacdo salesiana em Santa Catarina
fosse ampliada.

A primeira casa das Irmas era uma residéncia de familia, pequena e de
madeira, no local onde hoje € o centro da cidade, ou seja, na praca préxima a
Catedral de Rio do Sul. A partir de 1934, a sede do colégio passou a funcionar onde
esta situada atualmente, na rua dos Pioneiros, n° 46.

As Filhas de Maria Auxiliadora iniciaram a obra em Rio do Sul com aulas particulares
e o0 oratorio festivo. Nos primordios, foi estabelecido o Curso Fundamental com trés
primeiras séries e aulas particulares de piano, pintura e trabalhos manuais. Em
1936, foi implantada a Escola Elementar. Em 1938, foi criado o Jardim de Infancia.
Em 1939, iniciou-se o Curso Complementar. Em 1942 foi aprovado o Curso

Fundamental e o Colégio passou a denominar-se Instituto de Educacdo Maria
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Auxiliadora.

Em 1944 foi aprovado o Curso Normal. Em 1946 conseguiu-se a aprovacao do
Curso Ginasial. Em 1973, foi criado o Curso Técnico de Enfermagem em nivel de 2°
Grau. Em 1944, foi autorizado o funcionamento do Curso de 22 Grau e o Curso de
Magistério, com a habilitagdo de 12 a 42 série. Desde 1969 até hoje, o Colégio
conserva 0 nome de Instituto Maria Auxiliadora. Em 1999 foi implantado o atual
Ensino Médio.

Na década de 90, o IMA passou por momentos dificeis. O numero de alunos
ficou muito reduzido, mesmo com o esfor¢co e empenho das Irmas e leigos da época.
Mas aos poucos as coisas foram melhorando. Em 1998 foi inaugurado o atual prédio
da Educacéo Infantil.

Em 2001 inaugurou a Piscina do Auxiliadora e, em 2003, uma nova quadra
esportiva com cobertura. Ja no dia 09 de agosto de 2004, durante a madrugada, a
instituicdo sofreu um terrivel incéndio que destruiu todo o antigo prédio, inaugurado
em 1934 e sua ampliagcdo em 1941.

Apesar da tragédia acometida naquela noite, as irmas logo deram inicio a
reconstrucdo do prédio afetado pelo fogo. Na ocasido, diversas comunidades e
pessoas da sociedade de Rio do Sul se mobilizaram.

Com o apoio de tantas liderancas, o prédio foi rapidamente reconstruido,
sendo inaugurado no dia 25 de fevereiro de 2005. Naquela época, mais
especificamente, em 2003, a Inspetoria Nossa Senhora Aparecida (INSA), sede da
instituicdo, localizada em Porto Alegre/RS, tinha iniciado, pela primeira vez, com
todas as Escolas o processo de Gestdo Estratégica e, o Instituto Maria Auxiliadora
passou a fazer parte dessa caminhada.

Em 2005, o IMA reestruturou o seu processo de Filantropia com Projetos
Sociais voltados a assisténcia social. Naquele ano, num ato histérico, aderiu a
implantacdo da Rede Salesiana de Escolas (RSE), que se transformou na maior
rede de escolas catdlicas do Brasil. Isso porgue tem o maior numero de escolas
préprias, fundamentadas no mesmo referencial pedagdégico catélico e didatico desde
a Educacéo Infantil até o Ensino Médio.

A Rede Salesiana de Escolas € formada pelas Filhas de Maria auxiliadora e
os Salesianos de Dom Bosco (SDB). Essa unido objetivou a busca por uma proposta
educacional que condensasse a heranca do Sistema Preventivo de Dom Bosco, que

€ a filosofia que norteia as ac¢des da instituicdo e promove o grande diferencial do
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7

ensino salesiano. Posto em pratica ha 150 anos é estruturado sobre um tripé,
composto por:

 Razdo: é a dimenséo dialdgica da educacdo, o modo de “fazer ver as
coisas”, o despertar para a consciéncia critica, o conhecimento do jovem e
como ele se apresenta: seus valores, seus limites e suas potencialidades.

* Amorevolezza (amor): é presenca cordial e educativa do orientador no
meio dos jovens que evita, corrige e ajuda a desenvolver suas
potencialidades. E a dimens&o afetiva que fala ao corac¢do do educando.

+ Religido: significa levar a plenitude os valores da fé e do Evangelho como
proposta educativa. E a vivéncia da dimens&o religiosa da vida que se
evidencia, por exemplo, pela escuta da palavra, pela celebracdo dos
sacramentos, pelo espirito de solidariedade e pelo testemunho.

No ano seguinte, em 2006, a Articulagdo da Juventude Salesiana (AJS)
recebeu forte impulso na comunidade educativa. Os alunos foram convidados a
fazerem parte de diversos grupos organizados de acordo com 0s seus interesses. A
proposta da AJS, além de proporcionar a convivéncia entre 0s jovens unidos por um
foco de interesse, consiste em ajuda-los a pensar um projeto de vida, que tem como
fundamento de base, o evangelho de Jesus Cristo.

Em 2007 se ampliou as responsabilidades dos leigos nas coordenacgbes e
supervisdes pedagogicas. Em 2008 foi comemorado os 80 Anos do Instituto Maria
Auxiliadora com muito empenho, compromisso e entusiasmo de todos por fazerem
parte da construcao histérica desta instituicdo. Nesse ano, realizou-se uma Mostra
Cultural com a tematica “IMA 80 anos: fago parte desta historia”.

Em 2010, assume pela primeira vez, a Direcdo da Escola uma leiga: Angelita
Maria Gambeta Stuepp. Esta decisdo foi tomada pelo Conselho da Inspetoria Nossa
Senhora Aparecida (INSA), depois de um discernimento realizado com a
participacdo de todas as Irmas, na certeza de que o legado de Dom Bosco e Maria
Mazzarello pertence a todas as pessoas e de que, viver a co-responsabilidade na
missdo educativa entre FMA, leigos, leigas significa fazer a experiéncia da riqueza
do espirito de familia, expressao carismatica da espiritualidade de comunhéo para a
educacao integral dos jovens.

Em 2012 foi contratado o leigo Robson dos Santos da Silva para auxiliar nos
trabalhos realizados na Pastoral Escolar. Na época, foi contratado como auxiliar de

Pastoral e em 2014 passou a assumir a coordenacdo da Pastoral Escolar na
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Instituicdo. Desde 2014, uma Irma Religiosa sempre compos a equipe de Pastoral
Escolar contribuindo qualitativamente na formacdo de colaboradores, alunos e
familias, mantendo vivo o carisma salesiano entre os membros da comunidade
educativa.

Em 2014, a INSA, decidiu, também, pela contratacdo da Leiga Karine Viviane
Zanella Jahn, como coordenadora administrativa da escola. Foi um periodo de
muitos desafios, em que a equipe de leigos que administra a escola, abracou
carinhosamente a comunidade de Irmas que residem em Rio do Sul, e num
processo de trocas de saberes, conhecimentos e de experiéncia acumulada, somam
forcas em prol do projeto educativo que visa a formagéo integral de criangas e
jovens.

Em 2014, o Instituto Maria Auxiliadora assume o desafio, em
corresponsabilidade com a Rede Salesiana de Escolas, pela implantagdo gradativa
do Material Didatico Digital, o MDD. A implantacéo final ocorreu no ano de 2016, nas
turmas de 8° e 9° anos do Ensino Fundamental. O desafio da inovacao passa pela
introducdo de novas tecnologias em sala de aula, o que demanda a formacao
permanente em servico dos educadores, responsaveis pela implementacdo da
proposta pedagdgica em sala de aula. O MDD foi adotado para as turmas a partir
do 6° ano do Ensino Fundamental 2 ao Ensino Médio.

Atualmente, o IMA atende criancas de 4 meses com o Bercéario Sentidos da
vida até o 3° ano do Ensino Médio, oferecendo periodo integral através do Projeto
Contraturno, para a Educacao Infantil até o 7° ano do Ensino Fundamental 2. Outro
servico ofertado pela escola, séo as atividades extraclasse por meio do futsal, danca
e capoeira, na qual também é aberta a comunidade.

Além das aulas compostas na grade curricular, o IMA oferece para alunos do
Ensino Fundamental ao Ensino Médio, projetos no contraturno escolar com a
finalidade de solucionar as defasagens que os alunos apresentam.

O projeto educativo do IMA tem como missao promover educacdo de
exceléncia, alicercada no Carisma Salesiano que responda as necessidades atuais
da sociedade, e coloca como visdo ser uma escola de exceléncias nas dimensdes
educativo pastoral.

E do IMA, é pra vida! A frase slogan adotada em 2016, traduz valores
verdadeiro como educacdao, respeito e fraternidade. Desde 2017, o IMA destaca-se

na inovagéo, a partir de investimentos que foram realizados a partir do atendimento



16

no Bercario, e que estdo sendo implantados nas demais turmas da Educacéo Infantil
com base na proposta pedagdgica fundamentada em principios da educacéo 3.0 e

na abordagem italiana de Reggio Emilia.

1.4.1 A evolugéo do IMA nas midias digitais

Desde a fundacao do Instituto Maria Auxiliadora, as Irmés Salesianas sempre
tiveram um cuidado com os registros fotograficos dos principais eventos e atividades
da escola, no qual compde varios albuns historicos que estdo guardados na sala da
Diretora da Comunidade das Irmés Salesianas, Ir. Denize Salvador, conforme
apresenta figura 1. Com a evolu¢do das maquinas fotograficas a partir de 2003,
além de possuir um album histérico, muitas fotos e videos comecaram a ser
armazenados em CD’s, computadores e em seguida nos HD’s. Mesmo com o passar

dos anos, os albuns historicos ainda sdo uma tradicdo da escola.

Figura 1 — Albuns histéricos do IMA

Fonte: Inspetoria Nossa Senhora Aparecida (2004).
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Em 2002, os registros fotogréficos passaram a ser também de
responsabilidade dos profissionais que atuaram como Assistente de Ensino no
Laboratério de Informéatica. Mesmo néo tendo um profissional formado na area de
comunicacao e/ou marketing, o IMA esteve presente nas seguintes midias digitais:

« 2002 Home Page terceirizada pela empresa Tempus Informatica.

« Marco de 2006 Criac&do de um site com a empresa Area Local.

» Agosto de 2009 criacdo do canal Imauxiliadora no Youtube.

2010 alteracbes no layout do site da escola com a empresa Area Local.

» Junho de 2011 criacdo de uma pégina do IMA no Facebook.

» Junho de 2011 criacdo de uma conta no Twitter.

» Setembro de 2011 criacdo de outro canal no Youtube com o nome IMA Rio

do Sul, o qual é utilizado atualmente.

Conforme mostra a figura 2, o layout do site entre o periodo de 2010 a 2015,

era estruturado da seguinte forma:

Figura 2 — Layout do site do IMA entre 2010 a junho de 2015

Q/ NowsCuncs 'QuamSomes: Notbhs  Gamisle
:

Ultimas fotos

1w
Parade da Letura: um
moments dechcado &
nesgineg o

Fonte: Inspetoria Nossa Senhora Aparecida (2004).

Durante este periodo, as fotografias e videos da rotina da escola eram de

responsabilidade do profissional que atuava como Assistente de Ensino no
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Laboratorio de Informatica, ja as artes graficas eram produzidas com empresas
terceirizadas, também utilizadas da Rede Salesiana, ou até realizadas de forma
mais simples no Word e Paint pelos profissionais da tesouraria, secretaria e do
laboratério de informatica.
Com o aumento da concorréncia local, sentiu-se a necessidade de contratar
um profissional com formagéo para atuar de forma mais qualificada nas divulgacdes
da escola. Dessa forma, em junho de 2014 o IMA contratou a primeira profissional
com formacdo na area de gestdo em comunicacdo para exercer a funcdo de
Assistente de Comunica¢do e Marketing, porém, a mesma atuou no cargo durante
um periodo de trés meses. Em outubro do mesmo ano, foi contratada a profissional
Cintia Preis de Andrade Stramosk, que possui formacdo como Tecndloga em
Comunicacéao Institucional, que atua na area atualmente. No mesmo ano, a escola
fechou um contrato de divulgagdo com a Rede Bela Alianca de Televiséo (RBA TV),
na qual possui até hoje.
ApoOs a contratacdo de um profissional atuante na area de comunicacao e
marketing, as midias digitais passaram a ser atualizadas diariamente, com fotos,
videos e artes de divulgacBes das atividades, projetos e propostas pedagdgicas e
pastorais da escola. Durante este periodo, o IMA passou por algumas mudancas,
sendo elas:
* Fevereiro de 2015 publicacdo mais frequente de videos no canal do
Youtube IMA Rio do Sul.

* Maio de 2015 criagcdo de uma conta da escola no Instagram.

* Maio de 2015 utilizacao da ferramenta Mail2easy para envio de Newsletter
e E-mail Marketing.

« Junho de 2015 novas alteracdes no layout realizadas no site da escola com
a empresa Area Local.

» Janeiro de 2016 posts patrocinados por meio do Facebook Ads.

» Janeiro de 2016 analise do desempenho do Facebook da escola de forma

mensal.

* Outubro de 2016 utilizacdo de uma Landing Page para a captacdo de

leads.

« Janeiro de 2017 analise do desempenho do Instagram da escola de forma

mensal.

« Janeiro de 2017 migracdo da plataforma Mail2easy para Mail2easyPro e



19

envio de conteudos de forma mais segmentada.
« Julho de 2017 andlise do desempenho do Twitter da escola de forma
mensal.
» Agosto de 2017 utilizacdo do WhatAspp para envio de informacdes sobre
matriculas para as visitas realizadas na escola.
* Agosto de 2017 criacdo frequente de novos conteudos em formato de
video.
* Qutubro de 2017 lancamento de um novo site responsivo feito com o
Estadio Criativo Grazus Cunha.
Durante todo esse processo de mudancas, muitas das alteragbes foram
pensadas de acordo com o estudo deste projeto que iniciou em dezembro de 2016,
com o objetivo de qualificar as divulgactes do IMA. E como pode-se observar na

figura 3, o novo layout do site se apresenta da seguinte forma:

Figura 4 — Layout do site do IMA desde outubro de 2017

Fonte: Inspetoria Nossa Senhora Aparecida (2004).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A evolucédo da comunicacao

Viver em sociedade, foi assim que surgiu a necessidade de comunicar-se.
Expressar um sentimento, mostrar sua cultura e até mesmo para conseguir
sobreviver, estas fazem com que a comunicacdo ganhe um grande espaco entre 0s
homens até hoje. Resgatando o termo em sua etimologia Melo (1975, p. 14) lembra
que “comunicagdo vem do latim "communis", comum. O que introduz a ideia de
comunhdo, comunidade”.

Tudo iniciou com a pré-histéria®>. Quando o homem desenvolveu a linguagem
para se comunicar através de desenhos em pedras, ceramica e papiro. Por volta de
4.000 A.C. surgiu a escrita, nesta época temos uma visdo de como o homem se
comunicava, aos poucos ele ia associando seus desenhos com simbolos. O homem
sentia a necessidade de registrar 0 que vivia a sua volta, este registro evoluiu ao
longo da histdria. A escrita foi 0 primeiro marco na evolucdo da comunicagao, que se
deu através da seguinte forma:

e 1837 surge o telégrafo.

e 1876 surge o primeiro telefone nos Estados Unidos.

e 1940 surge o radio.

e Na década de 1960, surge a internet a partir de pesquisas militares que
tiveram seu auge na guerra fria.

Com a revolugdo da internet® todas as pessoas ficaram encantadas e
acreditavam que a comunicacdo estava cada vez mais rapida. Nos dias de hoje, a
comunicacdo se da de forma mais facil entre as pessoas, temos inumeras
ferramentas que possibilitam estarmos conectados ao mundo real. Mas como
impactar nossos clientes em um mundo que estamos vivendo? Uma tarefa muito

dificil para os profissionais do marketing. Ha um tempo atras as empresas utilizavam

2 FONTON. A evolucédo da comunicacdo humana e os meios de comunicagéo. [2017]. Disponivel
em: <http://www.foton.com.br/divirta-se.php?id=drops/evolucao> Acesso em: 16 fev. 2017.

8 PERLES, Jodo. Comunicacgdo: Conceitos, fundamentos e histéria. [2017]. Disponivel em:<
http://www.bocc.ubi.pt/pag/perles-joao-comunicacao-conceitos-fundamentos-historia.pdf> Acesso em:
20 fev. 2017.


http://www.foton.com.br/divirta-se.php?id=drops/evolucao
http://www.bocc.ubi.pt/pag/perles-joao-comunicacao-conceitos-fundamentos-historia.pdf
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somente da TV, radio e jornal para mostrar seu produto, hoje precisamos cada vez
mais desenvolver novas ferramentas para atingirmos o publico-alvo.

Com o avanco da internet e a evolucdo dos meios de comunicacdo, novas
formas de alcancar os clientes foram desenvolvidas. Para Pinheiro e Gullo (2008, p.
36):

Alguns elementos s&o fundamentais para que se produza comunicacdo com
o mercado. Devemos considerar para isso, obviamente, que exista, de um
lado, o mercado com seus consumidores e, de outro, o produto, seu
beneficio e atributos, que irdo satisfazer as necessidades bésicas desses
consumidores.

Diante da necessidade da comunicacao se tornar globalizada e cada vez mais
agil entre as pessoas, varios métodos de comunicacdo surgiram no decorrer dos
tempos e a internet foi o grande divisor de aguas, com ela podemos atingir pessoas
e organizacdes de qualquer parte do mundo, através de sites, blogs, redes sociais,
entre outras plataformas. Com este novo cendrio as formas de comunicagdo com as
pessoas e mercados também necessitaram ser alteradas e o marketing tradicional

precisou ser reinventado.

2.2 Do marketing tradicional ao marketing digital

A globalizacéo trouxe para as organizacdes grandes desafios no que se diz
respeito a conquista, fidelizacdo e satisfacdo de clientes. Atualmente podem-se
adquirir produtos e servigos desejados de qualquer parte do mundo com um simples
cligue no computador ou entdo, um toque na tela do celular. Perante este cenério,
muitas mudancas tiveram que ocorrer, entre elas, novas formas estratégicas de se
aplicar o marketing nas organizagfes. O marketing tradicional é definido por Kotler e
Keller (2006, p. 4), como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros”. De tal modo, satisfazendo as
necessidades e desejos dos clientes e ou consumidores, logo, proporcionando lucro
as empresas.

Las Casas (2006, p. 3), define o marketing como “uma atividade de
comercializacdo que teve a sua base no conceito de troca. No momento em que 0s

individuos e organizacdes de uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a
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precisar de produtos e servigos criaram-se especializagdes”.

Compreende-se que o marketing possui identidade propria e se tornou
indispensavel para as empresas que buscam destague e sucesso, no cenario
globalizado, onde a expansdo das tecnologias e do conhecimento estdo em
evidéncia (CROCCO, 2010; KOTLER, 2006).

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao
seria tornar o produto ou o servigo disponivel (KOTLER 2006, p. 4).

Para que isso ocorra Bretzke (2000), alude que o grande desafio do marketing
estd em entender o modo de pensar, de compreender e de lidar com realidades
mercadoldgicas, 0 que proporciona informacdes importantes e necessarias para que
0s administradores possam tracar objetivos e tomar decisdes corretas, baseados no
ponto de vista dos clientes.

Os profissionais de marketing precisam estar atentos a tudo o que ocorre no
meio em que seus clientes estdo inseridos, a internet por exemplo € um meio
excelente para ser utilizado a favor das organizagOes, Kotler (2010, p. 9) afirma que
“a medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias”. O autor alega como as midias sociais sdo de baixo custo, e
serdo delas o futuro das comunicacdes de marketing. Nao esquecendo das
conexdes entre amigos nos sites de networking social, como Facebook e o MySpace
gue também podem ajudar as empresas a desenvolver insights sobre o mercado
(KOTLER, 2010).

Os gestores das organizacdes precisam ter em mente que a tecnologia
transforma as escolhas e as escolhas transformam o mercado, como consequéncia
percebe-se com clareza a era do marketing baseado nas experiéncias de compra e
no conhecimento. McKenna (1997) destaca que o conhecimento faz com que as
organizacdes e os clientes dominem as tecnologias, a concorréncia e as formas de
negocios. Na experiéncia de compra destaca-se a interatividade, a conectividade e a
criatividade. Esta composicao significa a integracdo do cliente com a organizacao,

visando formas de criar e manter relagdes entre organizacdes e clientes.
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Atualmente com a era da informacé&o, ou sociedade informacional, tudo baseia-
se na troca de informagfes, onde a informatica, ou tecnologia digital, criada pelo
homem, possibilita o armazenamento e a distribuicdo de informacdes de maneira
agil. Assim como toda tecnologia, a tecnologia digital esta alterando
significativamente as relacdes entre os homens, e na maneira como as empresas
fazem negécios (CHLEBA, 2000).

O mundo dos negodcios transforma-se constantemente conforme as tendéncias
gue o mercado apresenta, o cenario atual nos remete ao avassalador mundo virtual,
a era digital e a necessidade de adaptacdes. A internet tornou-se indispensavel e
uma grande aliada das organizacdes, contribuindo na expansao dos negocios. O
marketing adaptou-se também (CHLEBA, 2000; MCKEENA,1997).

A internet tem revolucionado o0 mundo com uma série de novos recursos,
ferramentas, plataformas, entre outros, sendo assim, as organizacdes que estao
inseridas neste cenario, possuem um poderoso canal de informa¢des de vendas,
com um espaco geografico de alcance gigantesco. Inumeras informacfes de
clientes, fornecedores e concorrentes podem ser coletadas. Onde a customizacao
de ofertas, produtos e servigos tornou-se mais facil de ser aplicada. A internet facilita
a comunicacao interna, mantém comunicacdes bidirecionais com clientes e
potenciais clientes. Facilita transagdes. Divulga a marca e envolve pessoas
(KOTLER; KELLER, 2006). Para que este cenario ganhasse vida o marketing
tradicional teve que ser redesenhado, adaptado ao novo formato de negdcio, abrindo
portas para o marketing digital. E o que vem a ser o marketing digital?

Conforme Gabriel (2010, p. 104) “o termo marketing digital € usado como
sendo o marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no
marketing mix — produto, prego, praga ou promog¢ao”. Mas a autora menciona que
esta definicho ndo é adequada, o que vai determinar como o marketing sera
aplicado sdo as pessoas, estas irdo determinar se utilizaréo plataformas digitais ou
tradicionais.

Para Chleba (2000, p. 18):

Ante essa nova realidade, uma série de empresas comegou a desenvolver
estratégias de marketing que fazem uso de tecnologias digitais, desde a
utilizacdo para comunicacao institucional e de produtos até a utilizacdo em
promocéo, vendas on-line, servigo de atendimento a clientes e um conjunto
infinito de ac¢des criativas que sdo implementadas a cada novidade
tecnoldgica que aparece no mercado.
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Chleba (2000), elucida que o marketing digital possui sete forcas que
possibilitam o desenvolvimento de novos modelos de negdcio e que cada uma
oferece uma nova dimenséo a comunicacao, as vendas e ao relacionamento com o
mercado:

e Interatividade: permite de maneira ampla a possibilidade de transferéncia de
informacgdes desejadas, exigéncias crescentes dos clientes.

e Personalizacdo: por meio dela é possivel promover uma prestacéo de servico e
venda de produto de excelente qualidade, com foco na necessidade de cada
cliente.

e Globalizacdo: a internet possibilita a ligagdo instantanea de clientes com o
mundo dos negdécios em qualquer lugar do mundo, gerando inameras
possibilidades mercadoldgicas.

e Integracdo: cada vez mais o relacionamento das organizacfes serd integrado
pela transferéncia de dados, propiciando a integragcéo das partes.

e Aproximacao: tecnologias multimidias permitem a divulgacdo de produtos e
servicos com grande volume informativo e com maior proximidade do cliente,
com videos, imagens, audio, etc.

e Convergéncia: onde um so6 servico de comunicacédo integra inGmeros meios, a
partir do momento que tornou-se possivel a representacdo digital de imagens,
videos, som e textos, um novo horizonte surgiu para o0s setores de
entretenimento.

e Democratizacdo da informac&o: a informacdo tem sido disponibilizada em
volumes elevados e com velocidade extraordinaria, tanto sites gratuitos quanto
pagos favorecem o acesso a informacdo a qualquer pessoa em qualquer lugar
do mundo.

Nobrega (2002, p. 209), menciona que:

Quando empresas e mercados se fragmentam por causa da tecnologia da
informacdo, esta vira uma rede de relacionamentos, e seu sucesso €
determinado pela qualidade das relacfes que estabelece. Com clientes e
fornecedores, com funcionarios e com a sociedade.

Existem inimeros meios de se alcancar estas redes de relacionamentos pela
Internet e segundo Gabriel (2010), o bom aproveitamento da rede mundial é

essencial, e conhecer cada ferramenta antes de utiliza-la é primordial, para o
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direcionamento ao cliente. A autora cita como as principais plataformas e

tecnologias para o marketing digital:

Paginas digitais: sdo pontos importantes para a identidade digital on-line,
bastante utilizadas em diversas estratégias de marketing.

E-mail: mesmo sendo uma das mais antigas estratégias digitais de marketing,
continua sendo de extrema importancia, principalmente no que diz respeito ao
marketing de relacionamento.

Realidade aumentada e virtual: tecnologias que ampliam consideravelmente a
experiéncia do usuério e se bem utilizadas podem trazer possibilidades
interessantes para as acoes de marketing.

Tecnologias Mobile: a mobilidade tornou-se uma das maiores tendéncias
tecnossociais, e permite ao ser humano estar conectado em qualquer tempo e
lugar, possibilitando grande interacdo com o0 mundo.

Redes sociais: podem ser consideradas uma das principais plataformas de
marketing devido as novas possibilidades das tecnologias de comunicacgéo e
informacéo digital.

Plataformas de busca: estas sdo as entidades digitais que tem grande
influéncia na vida das pessoas, as buscas on-line tornaram-se umas das
principais atividades do ser humano nas tomadas de decisoes.

Displays digitais, games e conteudos de entretenimento digital: sdo formas
diferentes de plataformas digitais, apesar de serem formas mais antigas,
ganham nova importancia no cenario digital.

Para muitos autores o futuro € moével. Gabriel (2010, p. 277), diz que:

A mobilidade é uma das principais tendéncias digitais e sociais e, portanto,
uma das principais tendéncias de marketing também. O ser humano é
movel, ndmade por natureza, e as tecnologias que favorecem a mobilidade
tendem a ser abracadas pelo mercado.

Por este motivo se faz necessario que as empresas preparem seus sites para

0S acessos moveis que estdo inseridos cada vez mais no dia a dia das pessoas,

uma vez que o celular esta o tempo todo com o consumidor.

O mobile marketing, tem como premissa as a¢des de marketing realizadas

por meio de dispositivos mdéveis que utilizam plataformas e tecnologias moéveis

(GABRIEL, 2010). A autora esclarece que o grande problema para que as
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tecnologias moveis decolem é a difusdo da banda larga, poucos sao os paises que
possuem um cendrio no qual a velocidade das conexdes moveis sejam efetivamente
rapidas com prec¢os acessiveis, no Brasil a maior barreira das conexdes 3G esta no
preco. Atualmente somente Japdo e Inglaterra sdo paises com referéncia em
mobilidade (GABRIEL, 2010).

Neste cenario, de muita tecnologia e inovagdes, Nobrega (2002, grifo nosso),
deixa claro que o fundamento do marketing na era digital é centralizado em um dnico
atributo, a reputacdo das organizacdes, e este atributo sera o fator decisor de
infinitas negociagcbes. As organizagbes precisam preocupar-se muito com a
reputacdo e transmitir ao cliente a percepcdo de que sou confiavel. E para que as
organizacdes consigam atingir esta percepc¢ao, precisam trabalhar fortemente com
agdes conscientes. Nobrega (2002 p. 173) afirma que “sem reputacdo nao se
constréi marca, nem se faz negdécio na era digital”. Sem duvidas os clientes de hoje
Sao muito mais exigentes, conscientes e informados, quando relacionados a clientes
de vinte, trinta, cinquenta anos atras, as organizacdes precisam trabalhar de forma
transparente em seu beneficio, em beneficio a sociedade, ao meio ambiente e ao
cliente.

Para Gabriel (2010), apesar de o digital estar a cada dia mais inserido na vida
das pessoas, ainda existimos no ambiente tradicional. A grande vantagem da rede é
gue os produtos e/ou servicos disponibilizados pelas organizacbes podem ser
acessados de qualquer lugar do mundo. Porém nao podemos esquecer que ainda

existem pessoas que optam pelo tradicional.

2.3 Composto de marketing tradicional e o digital

Desde sua existéncia o marketing € composto por quatros P’s estratégicos,
Las Casas (2006), descreve que o composto de marketing criado por McCarthy é o
conjunto dos quatro P’'s de Marketing composto por: Pregco, Produto, Praca e
Promocg&do. E por meio destes elementos que sdo determinadas as estratégias e
acOes mercadoldgicas que atendem as necessidades e desejos dos clientes. Tendo
em vista que o mix de marketing gera valor para os clientes e vantagem competitiva
para as organizacdes (DIAS, 2003).

O produto segundo Kotler e Armstrong (1997, p. 04), “é qualquer coisa que

possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Ja
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Urdan (2006, p. 42), define que “produto € um objeto concreto ou abstrato que
satisfaz a necessidade e desejos dos consumidores”.

O preco é definido pelo autor Lopes Filho (2006, p. 39), como “‘uma
declaracdo numérica do que o cliente/consumidor espera pagar por um determinado
produto ou servico”. Os precos precisam levar em consideragcado as diferencas de
custos entre os produtos e/ou servicos, a avaliacdo que o consumidor fara em
relacdo a qualidade, utilidade e os concorrentes. As empresas ajustam 0S precos
dos produtos conforme as mudancas ocorridas nos custos e nas demandas, a
medida que o ambiente competitivo se altera, as empresas podem iniciar mudangas
de precos. Lembrando que as estratégias de preco podem sofrer alteracbes a
medida que os produtos passam pelo seu ciclo de vida, ou seja, a introducéo,
crescimento, maturidade e o declinio do produto no mercado (KOTLER; KELLER,
2006).

A praca trata-se do canal de distribuicdo, onde o produto ou servico chega até
o cliente, compreende pontos de vendas, dias de atendimentos e canais de
distribuicdo. A praca deve ser a mais adequada e atraente possivel para agradar o
cliente (KOTLER; KELLER, 2006). O canal de distribuicdo, ou de marketing, no
conceito de Urdan (2006, p. 127), “¢ um sistema de organizagdes, pessoas,
estoques, prédios, equipamentos e processos que tornam produtos e servicos
disponiveis aos consumidores”.

O P de promoc¢édo compreende o conjunto de publicidade, relacdes publicas,
promocao de vendas, venda pessoal e o merchandising, este P engloba todas as
atividades criativas que possam chamar a atencédo do cliente e que o faga ter o
desejo de adquirir um produto ou servico (COBRA, 2009). Para Urdan (2006, p.
244):

A promocdo completa o composto de marketing. Auxilia a conquistar e
manter os clientes e a se comunicar com outros publicos. As comunicac¢des
de marketing ligam uma empresa e varios grupos, como clientes atuais e
potenciais, distribuidores, acionistas e comunidade.

O mix de marketing sempre foi essencial nas estratégias mercadoldgica. Com a
ascensao da internet e a explosdo das midias digitais o composto de marketing

necessitou de adaptacdes e surgiram novos Ps, neste mercado tdo competitivo.
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2.4 Os 8 Ps do marketing digital e os passos do marketing de conteudo

O marketing digital possui um processo circular que inicia no consumidor e

termina no consumidor e esse processo foi denominado por Vaz (2011), como 8 Ps

de marketing digital, trata-se de um processo que sempre se repete e Nndo possuli

uma mistura com os 4 Ps tradicionais, € um processo que deve ser seguido passo a

passo, para que as estratégias de marketing digital sejam alcancadas com éxito.

Vaz (2011), apresenta um processo ciclico de geracdo de conhecimento,

onde as organiza¢cOes aprendam sobre seu mercado e melhore seu desempenho a

cada nova acao. O autor afirma que os 8 Ps fazem com que a empresa mantenha

foco no que deve ser feito e apresenta 0 mix da seguinte forma:

Pesquisa: Trata-se do levantamento de dados sobre organizacdes, clientes,
segmento de atuacdo no mercado e os concorrentes. E neste P que se
devera estudar minuciosamente o publico-alvo, em busca de uma palavra-
chave para que a organizacdo possa se apoderar desta e ficar em primeiro
lugar nas plataformas de busca on-line.

Planejamento: Nada mais € do que um documento que contém a explicacao
minuciosa do que serd feito em cada P, estratégias a serem utilizadas,
ferramentas, posicionamento, mensuracao de resultados e orcamentos.
Produgcdo: Este P se concentra na estrutura dos sites e em suas
funcionalidades, ou seja, o que foi planejado fazer.

Publicacdo: Pode-se dizer que este é o P mais extenso e importante, este P
trata do contetdo que o site, midias sociais, blog, etc., devera conter, como
sera produzido e com dois objetivos especificos, atingir o publico-alvo e o
Google, para estar no topo das pesquisas de palavras-chave.

Promocédo: Este P fard& a comunicacdo com viés viral, incentivando os
internautas nas divulgacées de conteudos/postagens, nos sites, nas redes
sociais, entre outros, este P é totalmente voltado para a propagacao.
Propagacdo: E o P que desenvolve interacdo com a rede mundial. Com a
propagacdo as organizacbes conseguem fazer com que as pessoas
espalhem seus conteudos, como textos, videos, arquivos PDF e mp3,
postagens em geral, pela rede. E neste P que a credibilidade da organizacéo
deve ser explorada, estimulando que a rede fale de maneira positiva da

organizacao, assim incentivando o boca a boca no ambiente web.
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e Personalizacdo: Este € o P que gera relacionamento, tendo como principio,
foco nas agBes dos clientes na rede, adaptando as estratégias e direcionando
produtos e servicos de interesse pessoal e de forma personalizada, assim
gera-se experiéncia ao cliente e sucessivamente a fidelizacéo.

e Precisdo: Este € o P que fecha o ciclo, ele auxilia na mensuragdo dos
resultados de cada acdo realizada. Com estes dados geram-se as
interpretacfes de dados e a partir destes identificam-se os resultados obtidos,
guais alteracdes deverdo ser realizadas e novas oportunidades. E repete-se
todo o ciclo novamente.

Segundo Vaz (2011), as empresas precisam se reinventar, escutar 0
consumidor, se moldar a ele e ao mercado cada vez mais competitivo e fazer uso
dos processos circulares, uma grande mudanca que a economia digital trouxe para o
dia a dia das empresas.

Deste modo os profissionais de marketing precisam ser cada vez mais criativos
e estratégicos e necessitam utilizar as mais variadas ferramentas disponiveis no
marketing, com intuito de despertar no cliente necessidades e desejos de adquirir
produtos ou servicos.

O autor Kotler (2017), em sua mais recente obra de Marketing 4.0, afirma que o
marketing de conteddo envolve a producdo e distribuicdo de forma correta dos
conteudos. Onde os profissionais precisam estar atentos a contelddos originais
dentro das organizacfes e possuir muito cuidado com as estratégias de marketing
de contelido, € necessario primeiro realizar todo o planejamento das atividades de
pré-producdo e pos-distribuicdo. Para isso o autor listou os oito grandes passos do
marketing de conteddo que os profissionais de marketing devem ter como pilar em
suas estratégias.

Para Kotler (2017, grifo nosso), os oito passos do marketing de contetdo séo:

e Fixacdo de metas: € preciso definir objetivos claros e que o conteludo seja
coerente com a personalidade da marca, para que entdo se alinhe as metas
com os objetivos gerais dos negdécios. Tais metas podem ser classificadas em
duas categorias: vendas (geracdo de leads, vendas efetivas, vendas por
indicacdo de outros clientes) e marca (consciéncia da marca, associagcdo da
marca e fidelidade/defesa da marca). Definir bem as metas auxilia os
profissionais de marketing a planejar melhor as estratégias de conteudo a

serem publicadas.
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Mapeamento do publico: O publico ndo pode ser definido em termos amplos,
os mesmos devem ser definidos a partir de subconjuntos especificos, o que
auxiliard na producdo de conteudos mais relevantes e profundos. Apds esta
definicdo se faz necessario tracar os perfis e descrever as personas e por
meio de pesquisa € preciso descobrir as ansiedades e desejos do publico
definido. Isso ajudara os profissionais de marketing a fornecer conteudos que
ajudem este publico a aliviar ansiedades e realizar desejos.

Concepcao e planejamento do conteudo: Para os profissionais de marketing
localizarem o0 tema adequado para o0s publicos, precisam levar em
consideracdo dois fatores: conteudo relevante (atualmente a sobrecarga de
informacdes faz com que o contetdo tenha que significar algo para ndo ser
desprezado), e segundo, conteudo eficaz (precisa apresentar historias que
refletem as personalidades). Os conteudos precisam criar pontes entre a
marca e 0s anseios e desejos dos publicos em questdo. E para isso o0s
profissionais de marketing devem explorar os diferentes formatos de
conteudos, escrita, fotos, videos, infograficos, jogos, entre outros, para assim,
assegurar a visibilidade a acessibilidade dos contetdos. Desenvolver o mix de
formatos e sequéncia certa.

Criacdo do conteudo: A criacao de contetudos nédo é algo simples, leva tempo
e muito empenho. Exige dos profissionais agirem como editores, redatores e
revisores. Os profissionais de marketing precisam criar conteddos de alta
qualidade, originais e ricos. A criagdo de conteados é um processo continuo
gue exige persisténcia e recursos adequados para criagdes a longo prazo. Se
a organizacdo nao possuir este profissional capacitado deve terceirizar as
criagcbes de conteudos com jornalistas, roteiristas, animadores e produtores
de videos.

Distribuicdo do contetdo: Com um mar de informac¢des ao nosso alcance, se
torna facil que conteudos especificos se percam na transmissao. Deste modo,
tona-se necessaria a distribuicdo adequada dos conteudos para que estes
possam ser descobertos pelo publico. Para que a distribuicdo tenha sucesso
existem trés categorias de canais de midias que os profissionais de marketing

devem utilizar, os_proprios (canais que a marca/organizacdo possui, COmo

site, blogs, publicacbes corporativas, etc.), 0s pagos (canais contratados para

distribuir contetdos, como posts patrocinados em midias sociais, links
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patrocinados, banners, etc. e 0 pagamento costuma ser realizado com base

no nimero de impressdes) e 0s conquistados (onde a exposicéo obtida pela

marca/organizacdo € em virtude da propaganda boca a boca e defesa da
marca, quando a qualidade do produto/servico € alta o publico sente-se a
vontade a viraliza-lo nas midias sociais, esta midia geralmente requer midia
propria e paga para gerar cobertura gratuita).

Ampliagcdo do contetdo: O primeiro passo para a ampliagdo de contetdo
(viralizar o conteudo) € o profissional de marketing identificar os
influenciadores-chave no grupo de publico tracado, séo figuras respeitadas,
contam com grande numero de seguidores e publicos engajados e costumam
criar seus conteudos. E para que estes influenciadores endossem e
disseminem um conteddo de marca, somente a boa qualidade ndo é
suficiente, o segredo esta em criar relacionamento de ganho para ambas as
partes, assim como a marca/organizacao esta interessada em disseminar seu
contetudo os influenciadores também estdo interessados em expandir seu
alcance. Assim que o conteudo for ampliado é preciso que os profissionais de
marketing acompanhem as conversas geradas pelo conteddo engajando-se
nelas.

Avaliacdo do marketing de contetdo: Envolve os indicadores de desempenho
estratégico e tatico. Estrategicamente os profissionais de marketing precisam
analisar se a estratégia de marketing de contetdo atingiu a meta de vendas e
desenvolvimento da marca. Do indicador tatico se faz necessario avaliar as
métricas de visibilidade (quantidade de impressdes, visitantes unicos,
lembranca da marca, visualizacdes de pagina por visitante, taxa de rejeicao,
tempo gasto no site, etc.) e de acdo (taxa de cliques, taxa de conversao, taxa
de compartilhamento e taxa de engajamento).

Melhoria do marketing de contetddo: A grande vantagem do marketing de
contetdo é que ele é altamente controlavel, pode-se rastrear o desempenho
dos temas, formato de contetudo e canal de distribuicdo. Este rastreamento
auxilia para identificar oportunidades de melhoria. Como os conteudos séo
dinamicos, melhorias periddicas sé@o essenciais. E importante lembrar que o
marketing de conteddo requer tempo para exercer impacto, exigindo
persisténcia e regularidade na implementacao.

Kotler (2017, p. 162-163) ainda afirma que:
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Um ndmero crescente de profissionais de marketing esta fazendo a
mudanca da propaganda para o marketing de conteddo. Uma mudanca da
propaganda para o marketing de contetido. Uma mudanca de mentalidade é
necessaria. Em vez de divulgar mensagens de proposicao de valor, esses
profissionais deveriam estar distribuindo conteddo que seja Util e valioso
para os consumidores. Ao desenvolver marketing de contetido, € comum se
concentrar na producao e distribuicdo de conteddo. No entanto, uma boa
campanha de marketing de conteldo também requer atividades de pré-
producdo e pés distribuicdo adequadas. Para isso existem oito grandes
passos do marketing de conteldo que os profissionais devem seguir a fim
de iniciar conversas com os consumidores.

2.5 O marketing para a fidelizacao

Centenas de empresas atuam no mesmo mercado, com 0 mesmo segmento
e publico-alvo, que utilizam diversas estratégias de marketing para promover seu
servico ou produto, que chegam de diversas maneiras para o tdo desejado cliente.
Com tanta concorréncia como exigir fidelidade do cliente?

N&o basta satisfazer o cliente, pois 0 mesmo considerado satisfeito nao
assina um contrato de fidelidade e exclusividade com a empresa. Peppers e Rogers
(1994, p. 18) advertem que “o ser humano é infiel por natureza, pelo menos como
consumidor, sempre querendo experimentar novos servicos e produtos”. Nesse
contexto, observa-se a importancia de ndo apenas satisfazer as necessidades e 0s
desejos do consumidor, mas € necessario também elaborar acdes que fidelizem tais
clientes. Oliver (1997 apud KOTLER, 2013, p.76) definiu fidelidade como:

Um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente um
produto preferido no futuro, apesar das influéncias situacionais e dos
esforcos de marketing potencialmente capazes de causar mudangas
comportamentais.

Um cliente muito satisfeito pode cria um sentimento pela marca, fazendo com
que ele compre ndo apenas pelo valor, mais sim por ser a marca que gerou uma
satisfacdo muito grande (KOTLER, 2013). E isso faz com que o cliente se torne um
advogado da marca ou organizacao e propague sua satisfacdo por meio do boca a
boca.

Vavra (1993 apud CRUZ JUNIOR, 2007) apresentam um modelo de escada
de lealdade, composto de por:

e Clientes provaveis: o universo de pessoas identificadas como suspeitos de se

tornarem clientes;
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e clientes potenciais: individuos que ja ouviram falar dos produtos ou servi¢cos
de uma empresa e, portanto, tém algum grau de conhecimento sobre ela, mas
ainda ndo compraram seus produtos ou adquiriram Seus Servicos;

e experimentadores: compradores de primeira vez que estéo testando produtos
ou servicos de uma empresa. Seu julgamento é velado;

e repetidores de compra: compradores que estdo iniciando um compromisso
com a empresa ao repetirem a compra do produto ou servico;

e clientes fiéis: as pessoas que compram uma variedade de produtos e servi¢cos
de uma empresa durante muito tempo, optando por uma mesma marca
especifica entre outras concorrentes e, desse modo, demonstram lealdade e

e defensores: clientes que defendem ativamente uma empresa e a
recomendam a seus amigos ou colegas de trabalho.

Pode-se afirmar que o processo de fidelizacdo ocorre durante a relacdo de
troca entre as organizacoes e clientes, e esta relacdo cresce de acordo com o valor
percebido pelo cliente mediante as trocas realizadas. O marketing é definido como
uma batalha pela fidelidade do consumidor, da qual surge a necessidade de
estabelecer novas propostas de relacionamento entre empresas e clientes.
(MCKENNA,1993)

2.6 O novo consumidor: do off-line ao digital

Vérios acontecimentos ocorridos hoje sdo ditos como novidades, mas na
realidade sé&o acontecimentos antigos que foram promovidos pelo digital e nao

consequentemente causados por ele. De acordo com Gabriel (2010, p. 73):

Exemplo disso é o tdo proclamado poder do usuério, do consumidor, que
adquire papel central no cenario de marketing atual — esse poder do usuario
foi realmente alavancado pela tecnologia digital (tecnologias interativas de
informacdo e comunicagdo, mobilidade, computacdo ubiqua etc.). Mas
existia muito antes, pelo menos desde a década de 1970 quando foi
inventado o controle remoto de TV, que passou a permitir que com o
movimento de apenas um dedo o usuario/consumidor mudasse de canal,
editando facilmente, assim, a midia & sua maneira.

De 1990 aos dias de hoje a internet vem sofrendo iniUmeras mudancas.
Passando por fases da web em que o dinamismo, a participagao e principalmente a

interacdo vem sendo cada vez mais buscadas pelo consumidor digital, caminhando
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para a web semantica, a internet das coisas (GABRIEL, 2010). Segundo Caro (2010
apud Castro et al, 2015, p. 6) “a internet possibilitou um maior desenvolvimento em
relacdo a velocidade das transac¢des, diminuiu distancias fisicas, o tempo e ampliou
a opcao de novos canais para a realizagdo de compras”. Os meios virtuais séo
vistos como ferramentas de apoio que facilitam a vida do consumidor na questao de
lhes ajudarem em meio as suas tomadas de decisGes, onde este ambiente deve
fornecer informacdes que a partir delas serdo feitas as conclusées durante o
processo de escolha.

Para Gabriel (2010) a popularizacdo da banda larga de acesso a internet
viabilizou a plataforma da Web 2.0 e viabilizou a participacdo on-line, o que tornou
possivel a proliferacdo das redes sociais e permitiu com que as pessoas estejam on-
line o tempo todo. A chamada web da participacdo permitiu que as pessoas
usassem a plataforma para interagir nas redes sociais, compartilhando fotos, videos
e informacbes relevantes. Gabriel (2010, p. 80) ainda enfatiza sobre a
incomplexidade do uso da Web:

Pela facilidade de se publicar e compartilhar conteddos na Web 2.0,
teoricamente qualquer pessoa pode fazé-lo. Ao mesmo tempo que isso é
bom, pois traz liberdade, por outro lado possibilita a multiplicacdo de
conteldos em velocidade vertiginosa. Soma-se a isso o fato de que
normalmente ndo ha controle sobre a qualidade dessa enorme quantidade
de conteldo publicado. A consequéncia disso é a necessidade de filtros e
validacdo dos conteddos, criando assim um ambiente fértii para os
processos de busca.

A Web semantica vem para somar ainda mais na internet, nos possibilitando
aplicar algo inovador em relacdo a nosso consumidor digital. Agregamos valor aos
servigos voltados ao usuario, entendendo sua necessidade e assim criando buscas
e resultados ainda mais refinados ao que ele procura na web, aplicando ferramentas
de busca com filtros e beneficiando sua escolha, diminuindo assim sua angustia
(SANTOS; NICOLAU, 2012).

Um novo paradigma é necessario segundo Gabriel (2010 p. 79):

Nesse cenario emergente, para conseguirmos atuar na web e encontrar o
gue é relevante a cada instante, precisaremos de um novo paradigma de
busca e organizacéo da informacao e esse novo paradigma é a Web 3.0, ou
a web seméantica. Na web semantica, além da informacdo em si, o contexto
e as ligacbes referentes a essa informacdo permitirdo encontrar um
significado que auxilie o uso da web.
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Kahl e Floriano (2011) definem que a Computacdo Ubiqua impulsiona a ideia
de que os computadores estardo em todos os lugares, e em todos 0s momentos
auxiliando o ser humano sem que ele tenha consciéncia disso. Isto quer dizer que
tais equipamentos se tornardo imperceptiveis nao pelo seu tamanho, mas devido a
sua capacidade de processar tais informagcfes sem a intervencao de seu usuario e
sim de acordo com o ambiente.

O grande crescimento das redes sociais no mundo todo, vem impactando no
comportamento humano, de forma que o tempo e espaco vem de encontro com a
necessidade de interagdo nas redes sociais e na web como um todo. A forma que
nos relacionamos com as pessoas, empresas e instituicdes tém mudado muito, o
gue impacta em varios principios de nossa vida. Para isso, vém uma grande
influéncia importante no marketing, cria-se a possibilidade de os consumidores
publicarem em tempo real na web e redes sociais sua visdo sobre o
atendimento/servico de uma determinada empresa. Isso possibilita que as empresas
acompanhem em tempo real e resolvam estes problemas o mais breve possivel
(GABRIEL, 2010).

Esta relacdo tdo imediata entre cliente/empresa pode realmente ameacar a
reputacdo da marca, porém abre uma brecha para que a empresa possa se
relacionar de uma forma diferenciada com seu cliente, de forma mais préxima e
criando uma relacéo afetiva ainda maior. Este processo auxilia na mensuracdo das
informacdes coletadas pela empresa do que o seu cliente esta buscando, o que
auxilia na definicdo de estratégias assertivas, de forma que a empresa conheca e
defina o perfil de seu cliente, e que possa utilizar estas informacgdes tanto para
satisfazé-los como também para manipula-los a seu favor (GABRIEL, 2010).

Gabriel (2010, p. 93) define que “o ser humano sempre deixou rastros de
gostos e comportamentos. No entanto, antes da popularizacdo dos ambientes

digitais, a mensuragao desses rastros era muito mais dificil”.

2.7 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento “é uma filosofia empresarial que prevé a
construcdo e a manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes,
vislumbrando um horizonte de longo prazo” (D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN,
2006 apud LOURENCO, 2014, p. 49). O que aproxima e gera um relacionamento de
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7

confianga € a interagdo entre a empresa e o cliente. Esta relacdo aumenta o
compromisso da empresa de criar uma comunicacdo voltada ao seu cliente e
relevante ao nivel de que o cliente seja importantissimo no momento da definicao
dos objetivos do marketing de relacionamento (BARNES, 2002; O'MALLEY; TYNAN,
2000 apud LOURENCO, 2014).

Apesar das dificuldades que permeiam as interacdes pessoais em qualquer
tamanho de empresa, Barnes (2002 apud LOURENCO, 2014, p. 50) afirma que
‘uma empresa de pequeno porte tem mais condigbes de desenvolver um
relacionamento genuino com seus clientes”. As razdes para isso seriam: facilidade
em conhecer os clientes e suas necessidades, menos burocracia, personalidade
prépria dificil de ser dissociada das pessoas que trabalham na empresa e
mentalidade de longo prazo.

Com relacdo ao consumo, Blackwell, Miniard e Engel (2005 apud ALVES;
BARBOZA; ROLON, 2014), declaram que o ser humano é envolvido por inUmeras
sensacdes, dependendo do envolvimento com a empresa/atendente o que pode
atrair ou repelir esta relacdo. Estes sentimentos podem ser de alegria, prazer e
também ansiedade ou chateacdo durante a compra.

Alves; Barboza; Rolon (2014) declaram que ja é senso comum falar da
importancia da internet para os dias atuais. De compras de farméacia a compras de
computadores, 0 n0osso consumo ja pode ser integralmente realizado via web. A
internet tem um papel representativo em nossas vidas, tanto de consumidores —
aumentando a eficiéncia de nossas compras, visto que, por meio dela, podemos
buscar informacdes detalhadas sobre os produtos e servicos que intencionamos
comprar — quanto de gestores, na medida em que podemos fazer uso dela para
aumentar a efetividade de acBes de marketing de relacionamento com 0S n0Ss0S
clientes, estreitando a relagdo empresa/consumidor.

Conforme o que nos dizem Osterwalder e Pugneur (2011 apud ALVES;
BARBOZA; ROLON, 2014), conhecendo bem seus clientes, do que eles gostam e
da forma que querem ser atendidos, a empresa pode sair do automatico onde seus
atendentes sdo meros computadores com respostas prontas, e criar um
relacionamento afetivo com seu cliente, desta forma cria uma relacdo pessoal o que
0 aproxima da fidelizacé&o.

Segundo definicdo de Alves; Barboza; Rolon (2014), as empresas agem de

forma inteligente e desenvolvem estratégias assertivas quando conhecem a fundo
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seu cliente. Qual seu costume de comprar, 0 que deseja, 0 que torna seu produto
mais atrativo ao seu publico-alvo e preparado para receber um novo contato por
decisao do cliente.

Para Cobra (2010 apud ALVES; BARBOZA; ROLON, 2014, p. 188) “a razao
do sucesso em qualquer ramo de negdcios depende do nivel de relacionamento da
empresa com seus clientes. Essa relagdo esta diretamente associada ao bom

atendimento ao cliente e, consequentemente, a um servigo de qualidade”.

2.8 Marketing de permissao

Com todo esse avanco da tecnologia, o consumidor tem a oportunidade de
selecionar quais conteudos deseja ver, no local e horario que quiser. Se estd a um
cligue de “distancia” de estabelecer um relacionamento com o cliente ou de colocar
tudo a perder. “O Marketing de permissdo € exatamente como uma conquista. Ele
transforma estranhos em amigos e amigos em clientes para a vida toda” (GODIN,
2000, p. 41). Dessa forma, o papel do marketing de permissdo é atrair sem ser
invasivo, contar a historia da instituicdo, da cultura, incentivar o conhecimento e
mostrar por que ela pode mudar a vida de muitas pessoas, é algo que vai muito
além de uma simples negociagdo, € um “caso de amor” entre a empresa e cliente,
gue precisa ser construido, respeitado e envolvente.

Mas para que isso aconteca, Godin (2000) defende que o profissional de
marketing precisa gerar interesse do cliente, para que ele aceite um primeiro
encontro, ou seja, que o potencial cliente aceite uma oferta. Uma oferta de valor, é
exatamente iSSO que as pessoas procuram quando navegam na internet buscando

por palavras-chaves, e é nessa hora que o marketing de permissdo entra, para

solucionar um problema que o consumidor precisa resolver.

Sem uma razao que sirva a seus interesses e que o leve a continuar com 0s
encontros, o novo consumidor potencial (assim como a nova conquista
potencial) lhe recusara uma segunda chance. Se vocé ndo oferecer uma
vantagem ao consumidor por ter concedido atengdo, sua oferta ter4 o
mesmo destino de qualquer outra campanha publicitaria que esteja
disputando sua atencao sera ignorada (GODIN 2000, p. 41).

E preciso estar atento para que apds a atencéo concedida, o consumidor em

potencial sinta-se importante e perceba que dali em diante esta sendo construido um
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relacionamento baseado no incentivo, no valor e no respeito. Godin (2000), alega
que o marketing de permissédo é antecipado, pessoal e relevante. Antecipado, pois
ap0s o primeiro encontro o consumidor em potencial aguarda uma segunda
oportunidade. Pessoal, pois cada encontro é Unico e especifico para cada pessoa e
por fim relevante, jA que a mensagem esta relacionada com algo que o potencial

consumidor esteja interessado.

2.9 Arelacao entre marketing de permisséo e inbound marketing?

O marketing de permissdo trata-se de uma permissao que o proprio cliente
potencial concedeu a empresa. JA o0 inbound marketing estd relacionado ao

conteudo ofertado.

O marketing de permissdo e o inbound marketing estdo fortemente
relacionados, especialmente em tempos em que a internet tem uma
importancia fundamental na vida de praticamente qualquer pessoa. Muitos
dos incentivos oferecidos para a efetivagdo do cadastro e o recebimento da
autorizagdo do consumidor dependem de acdes de geracdo de conteudo
(portanto, de inbound marketing) como e-mail marketing, newsletter, artigo
exclusivo, e e-books (BENETTI, 2016, p. 1).

Benetti (2016) ressalta que o inbound marketing é extremamente estratégico
para o planejamento de uma campanha, pois realiza o envio de materiais a partir da
segmentacdo de cada permissionario, ou seja, de acordo com a etapa que cada lead
se encontra dentro do funil de vendas.

De acordo com a matéria publicada pela revista exame em 16 de dezembro
de 2015:

O Inbound surgiu nos Estados Unidos, conquistou as empresas norte-
americanas e tem ganhado for¢a no Brasil nos dltimos 3 anos. Com um
planejamento que engloba as principais acdes de marketing online e que
possui como objetivo encantar as pessoas, colocando o potencial cliente no
centro de tudo, a estratégia se baseia na persona da empresa, compreende
os estagios de compra pelo qual a pessoa passa e busca informar e educar
primeiro, para converter em vendas no momento ideal.

2.10 A metodologia do inbound marketing

De acordo com Justino (2016), o Inbound Marketing possui uma metodologia

baseada em quatro etapas, nas quais combinam criagdo de contetdo e automacgéao
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de marketing, como apresenta a figura 5 a sequir:

Figura 5 — Funil de Inboud Marketing

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

Blog Formulrios Email Eventos

Calls-to-Action Signals

Landing Pages Workflows

Fonte: Gomes e Mesquita (2015, p. 16).

Assim como afirma Gomes e Mesquita (2015), na primeira etapa ATRAIR,
estdo todas as pessoas do mundo, inclusive aquelas que ndo conhecem a sua
marca, ou que ja ouviram falar. Nesse sentido, o Inbound Marketing usa como
estratégia blogs, sites, midias sociais e taticas de SEO (otimizacdo do contetudo do
site para mecanismos de buscas), para atrair a atencdo das pessoas. E é neste
momento que devemos definir nossa persona. “Uma persona € um personagem
semi ficticio que define o cliente ideal da sua marca. Sao essas pessoas que
comprardao de vocé”. (GOMES; MESQUITA, 2015, p. 17). Com a sua persona
definida, fica mais facil produzir conteldos adequados e entrega-los de forma

segmentada, atraindo ainda mais a atencdo do potencial cliente.

Conseguiu atrair estranhos para seu site? Entédo ele se tornou um visitante.
E a intengdo do Inbound Marketing nessa etapa € ajudar o visitante a
identificar e resolver um determinado problema, entregar algo divertido, util
e relevante. N&o é a hora de oferecer um produto. Em outras palavras: seu
visitante deve aprender algo quando terminar de ler o seu post ou e-book
(GOMES; MESQUITA, 2015, p. 17).

Ja na etapa de CONVERSAO, a finalidade é converter os visitantes em leads.
“Leads sdo pessoas que mostraram mais interesse na sua marca e na sua empresa.
Sao visitantes que ofereceram mais informagdes para vocé (como telefone e e-mail)
em troca de algo”. (GOMES; MESQUITA, 2015, p. 18). Em resumo, sdo pessoas
que estdo consumindo conteudos disponibilizados pela sua marca através do seu

blog/site e midias sociais. E neste momento que o inbound marketing utiliza de
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conteuldos relevantes para atrair ainda mais o lead.

Utilize CTA's (um convite para que o visitante tome uma agéo) e Landing
Pages (uma pagina feita para capturar os dados do visitante) para ofertar de
forma gratuita esses materiais. Dentro da Landing Page vocé pode inserir
formularios com os dados que deseja captar do seu visitante. Mas tome
cuidado para ndo exagerar e pedir dados demais — vocé ndo quer assustar
0 seu usuario. O importante na metodologia Inbound é manter um
relacionamento saudavel e respeitoso com o0 seu lead para que eles
possam dar o proximo passo com a sua empresa (GOMES; MESQUITA
2015, p. 18).

Segundo Gomes e Mesquita (2015), na terceira etapa que € o
FECHAMENTO, se utilizada uma boa estratégia de marketing, muitos leads podem
vir a serem clientes. O importante é utilizar de conteudos Uteis e relevantes para
manter a comunicacdo com o lead, passando por um processo da construcdo de
confianca, até ele se sentir seguro para fechar negécio com a sua marca.

“Conseguiu converter seus leads em clientes? A metodologia Inbound nao
para por ai. Apos a conversao de um lead em cliente, € hora de transforma-lo em um
promotor da sua marca, que é a etapa final” (GOMES; MESQUITA, 2015, p. 19). E
nessa hora que vocé mostra para o seu cliente todos os motivos pelos quais a sua
marca é a melhor escolha! De acordo com Gomes e Mesquita (2015), € na etapa de
fidelizacdo que vocé ganha o cliente, pois ndo o abandona apds fechar negdcio, pelo

contrario continua interagindo com ele através de novas estratégias.

A fidelizacdo pode ser feita com ofertas exclusivas para clientes, preé-
lancamentos, engajamento nas redes sociais, bom atendimento pos-venda,
formularios de satisfagdo... existem diversas opg¢des e o que citamos sao
ferramentas fundamentais para garantir que, mais do que satisfeitos com
seu produto, os clientes se deleitem com sua marca. Virem fas. Passem a
recomendar sua marca para amigos e conhecidos (GOMES; MESQUITA,
2015, p. 20).

2.11 Os cinco pilares do inbound marketing

Segundo Gomes e Mesquita (2015), o inbound marketing se sustenta em

cinco pilares para alavancar as suas estratégias, sdo elas:
e Criacdo de Conteudos: esse € um dos primeiros passos para desenvolver
estratégias baseadas na metodologia do inbound marketing, sem ela ndo ha
como atrair potenciais clientes. Porém, é preciso estar atento ao tipo de

conteudo ofertado, ele precisa ser Util, assertivo e solucionar o problema do
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potencial cliente.

e Ciclos de Vida do Marketing: aqui precisamos estar atentos para qual etapa
do funil de vendas o potencial cliente se encontra. Ndo podemos utilizar a
mesma estratégia para um cliente e uma pessoa que esta visitando seu site
pela primeira vez.

e Personalizacdo e Contexto: a medida que a empresa vai conhecendo melhor
a sua persona, € importante que a mesma utilize uma mensagem
personalizada e adaptada para aquele potencial cliente.

e Presenca em Mdltiplos Canais: para uma boa estratégia de inbound
marketing, € preciso que o conteludo esteja presente e seja compartilhado em
diversos canais (site, Facebook, Instagram, E-mail, Youtube entre outros),
lembrando também, que cada canal requer uma comunicacédo diferente, com

publicos distintos.

D

e Meétricas: para alcancar os resultados esperados no inbound marketing,

(O

preciso estar atento e analisar as métricas de desempenho. S6 assim,

possivel acompanhar os indicadores e garantir 6timos resultados.

No Inbound Marketing a mao direita sabe o que a esquerda esta fazendo.
As ferramentas de publicacdo de contelido e de analise de resultados estéo
bem integradas e trabalham juntas, de forma que a empresa sempre sabe
publicar o conteldo certo, no canal certo, na hora certa (GOMES;
MESQUITA, 2015, p. 25).

Entretanto, para que o inbound marketing funcione, Gomes e Mesquita
(2015), alegam que os cinco pilares precisam estar firmes e alinhados. Nao basta
apenas atualizar o site/blog todos os dias e publicar figuras engracadinhas de vez
em quando nas redes sociais, € preciso estar focado nas estratégias para gerar

resultados.

2.12 SEO (Search Engine Optimization) e KPI

Enge (2010), elucida que h& 20 anos atras obter uma informacao/contetdo
era algo que demandava tempo, uma ida a biblioteca com uma volta a pé pelos
corredores de volumes impressos, com este processo vocé facilmente perderia
algumas horas em pesquisas e anotagfes. Atualmente a informagéo esta em todos

os lugares, por meio dos canais de busca se tornou muito mais facil e instantaneo
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este processo. Com apenas alguns cliqgues e as palavras certas, € possivel
responder a diversas perguntas. Gabriel (2010, p. 353) traz a definicdo desta

otimizacao de busca:

SEO séo técnicas e ferramentas desenvolvidas com base no funcionamento
dos buscadores. Essas técnicas sdo experimentais — os buscadores nao
revelam como funcionam -, portanto sédo desenvolvidas por tentativa e erro,
havendo hoje diversas ferramentas de apoio (sistemas) disponiveis para
ajudar no processo (GABRIEL, 2010, p. 353).

A autora afirma que a otimizacdo on-page SEO (Search Engine Optimization)
€ a parte do SEM (Search Engine Marketing), um campo de conhecimento que tem
como finalidade aumentar os visitantes nos sites, através de uma maior exibi¢do nos
resultados dos buscadores, que engloba todas as técnicas envolvidas na
manipulacdo do conteudo, codigo e estrutura de paginas do website, de forma a
melhorar o posicionamento delas em buscas orgénicas (GABRIEL, 2010). Para
Mesquita, Muniz e Mousinho (2015), SEO (Search Engine Optimization), € um
conjunto de técnicas de otimizac&do de sites, blogs e paginas para mecanismos de
busca. O autor esclarece que esta estratégia é fundamental para as empresas
ganharem destaque, visibilidade no mundo digital, com isso aumenta sua carteira de
clientes e consequentemente o faturamento do negécio.

Enge (2010), relata que as pesquisas por palavras-chave sdo uma das
atividades mais importantes, valiosas e de mais alto retorno na area de marketing de
mecanismos de busca. Envolve pesquisar detalhadamente as palavras-chave do
mercado onde a organizacao esta inserida, assim, os gestores aprendem ndo s6 0s
termos e frases a serem utilizados, para realizacdo de um SEO de resultados, mas
também aprendem muito sobre seus clientes. E para que os resultados do SEO e do
Inbound Marketing possam ser monitorados, faz-se necessaria a utilizacdo do KPI.
Mesquita, Muniz e Mousinho (2015, p. 102) define que “KPI vem da sigla em inglés
para Key Performance Indicator, ou seja, Indicador-chave de Performance. E uma
forma de medir se uma agao ou um conjunto de iniciativas estdo efetivamente
atendendo aos objetivos propostos pela organizacdo”. Dessa forma, os autores
(2015) alegam que KPI é diferente de uma métrica, pois esta diretamente ligado a
tomadas de decisbes, enquanto as métricas séo formas de medir algo. Sendo assim,
€ de extrema importancia definir um bom KPI, baseado nos objetivos que a

instituicdo pretende atingir.
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Segundo Mesquita, Muniz e Mousinho (2015), existem cinco caracteristicas

que um bom KPI deve apresentar:

Disponibilidade para ser mensurado: o primeiro passo para definir um KPI é a
sua disponibilidade, por exemplo, fica impossivel medir quantidade de leads
no més, se nao ha a geracdo dos mesmos.

Importancia para a base do negécio: aqui o KPI apresenta se sua estratégia
esta tendo resultados, ou seja, se obtive um crescimento de 10% nas vendas,
esse KPI precisa apresentar exatamente 10% de crescimento nas vendas.
Relevancia: de nada adianta estabelecer KPIS que n&o trardo resultados
significativos para a instituicdo, os chamados indicadores de vaidade s6
servem para acrescentar nimeros e nao resultados.

Ajudar em escolhas inteligentes: sdo a partir de dados e informacdes que as
instituicbes irdo fazer novas escolhas, portanto, o KPI precisa ajudar os
gestores nesta decisdo de maneira inteligente.

Ter periodicidade: para realizar uma boa analise dos resultados, é necessario
medir os KPI's periodicamente, permitindo assim comparativos e acdes
corretivas.

Existem diversos indicadores que podem auxiliar na estratégia empresarial,

nesse sentido Mesquita, Muniz e Mousinho (2015), dividem os KPI's em trés

categorias, sendo definidas como primarios, secundarios e praticos.

KPI's primarios: referem-se aos indicadores que estdo contribuindo com a
sustentabilidade, ou seja, KPI's que ajudam a empresa a ganhar mais
dinheiro e que os diretores querem ver.

KPI's secundarios: esses sao indicadores que reforcam os KPI's primarios,
mostrando como os resultados sdo atingidos.

KPI's praticos: sé@o indicadores relacionados a testes/acompanhamento de
campanhas digitais e /ou estratégias de inbound marketing, aqui verifica-se o0s
fatores que contribuirdo para entregar melhores resultados.

A partir dessas definicées, pode-se ressaltar que os KPI's ndo sdo apenas

meros numeros para preencher planilhas, mas sim indicadores de resultado que

devem fazer parte do dia a dia dos gestores.
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2.13 Um panorama do marketing no mercado educacional

Agora que ja se entendeu como funcionam as estratégias de inbound
marketing, serd analisado o panorama de marketing educacional desde estratégias
de outbound marketing (marketing tradicional) até as estratégias de inbound
marketing. Os dados a seguir sdo referentes a uma pesquisa realizada pela
Resultados Digitais em parceria com a Rock Content, onde entrevistou 230
Instituicdes de Ensino de todo o Brasil, no periodo de 10 a 26 de agosto de 2016, na
sua grande maioria diretores, com um perfil majoritario de instituicdes individuais,
gue nao pertencem a uma franquia ou grupo educacional e que oferecem educacao
privada (FOGACA, 2016). De acordo com a pesquisa, as ac¢des de outbound
marketing ainda continuam tendo importancia e sendo utilizadas, cerca de 66,5%
das instituicdbes investem em algumas acdes de marketing tradicional, como

apresentado no grafico 1 abaixo:

Grafico 1 — Investimento em marketing offline

Investimento em Marketing Offline

. Investe

Mao investe

Fonte: Fogaca (2016, p. 1).

Segundo a pesquisa, percebeu-se que 81,3% das instituicdes que possuem
capacidade para atrair a captacdo de alunos através do meio on-line, sendo que
41% dessas instituicdes direcionam até 10% do orcamento total de marketing nas
acOes digitais, como publicacdes em redes sociais e e-mail Marketing, como pode-se

ver no grafico 2:
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Gréfico 2 — Investimento em Marketing Digital

Investimento em Marketing Digital

1.' Investe

Mao investe

81,3%

Fonte: Fogaca (2016, p. 1).

Segundo Fogaca (2016), 79% das instituicbes que participaram da pesquisa
utilizam ao menos uma estratégia de Inbound Marketing para engajar o publico-alvo.
Entre as estratégias destacam-se publicacdes em blog e em redes sociais, videos,
e-Books, webinars e envio de e-mail marketing.

“Alguns dos resultados trazidos pelas estratégias em Marketing de Conteudo
sdo a geracdo de 2,2 vezes mais visitas para instituicdes com publicacfes em blog e
10 vezes mais visitas para as que publicam em suas redes sociais” (FOGACA, 2016,

p. 1). O grafico 3 ilustra esses resultados:

Gréfico 3 — Publicacdes e producdo em midia

Publicacio em blog e média
mensal de visitas

o089

Publicagao em redes socials
e média mensal de visitas

76616
Produgac de e-books e
média mensal de Leads

3670

Fonte: Fogaca (2016, p. 1).



46

A automacdo de marketingé uma forma de contar com tecnologias
inteligentes para automatizar acBes fundamentais nas estratégias de
marketing, facilitar e aprimorar o relacionamento com seus alunos. Isso vai
desde as fases de atracdo de visitantes e conversdo em Leads, e continua
mesmo apds a conclusdo da matricula ou a finalizagcdo do momento ativo na
sua instituicdo. E, embora a automacdo de marketing ainda seja uma
novidade para o mercado educacional, 43,9% das instituicbes participantes
desta pesquisa ja adotam alguma ferramentacom esse propdsito
(FOGACA, 2016, p. 1).

Os resultados dessa adocdo podem ser vistos no grafico 4 a seguir, que

mostra uma geracdo de Leads 3,7x maior para as instituicbes que utilizam essa

ferramenta:
Gréfico 4 — Automacéo de Marketing
Ferramenta de Automacao Automacgao de marketing e
de Marketing media mensal de Leads
. Adota 2728

Mag adota

43.9%

Fonte: Fogaca (2016, p. 1).

Nessa perspectiva a pesquisa, revelou que para 56,1% das instituicdes que
investem em marketing digital o maior desafio € converter leads em alunos. Ja para
as 47,73% das instituicdes que n&o investem no marketing digital, o principal desafio
esta no alcance do publico-alvo (FOGACA, 2016).

Outro dado relevante na diferenca de desafios entre as instituicbes que
investem e ndo investem em Marketing Digital esta na evasdo de alunos.
Nas instituicbes que investem no Digital, essa € a maior preocupagdo para
apenas 27,8%. Ja para as instituicbes que ndo investem em Digital, a
evasao de alunos € a maior preocupacao em 43,18% (FOGACA, 2016, p.
1).


http://resultadosdigitais.com.br/relacionar/automacao-de-marketing/
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

As pesquisas cientificas envolvem diversas etapas, da formulacdo do
problema a explanacdo dos resultados. Muitas sdo as razfes que motivam a
realizacdo de uma pesquisa, desde a percepcao de necessidades e desejos de um
produto ou servigo, um problema, ou a satisfagao de clientes (GIL, 2010). Deve-se
iniciar toda e qualquer pesquisa com a formulagcdo de um problema e ter como
objetivo sua solugcédo (SOARES, 2003).

3.1 Método de pesquisa

Em se tratando de pesquisa quantitativa Zeithaml (2003, p. 116), frisa que a
pesquisa necessita ser “planejada para descrever a natureza, as atitudes ou os
comportamentos dos clientes empiricamente, bem como para testar hipGteses
especificas que estejam sob a analise de um profissional de marketing”. Malhotra
(2001, p. 155), alude que a “pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
aplicar alguma forma de analise estatistica”. E as principais caracteristicas desta

pesquisa, para 0 mesmo autor Sao:

Quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a
populagdo-alvo, possuir grande numero de casos representativos, €
estruturada, com andlise de dados estatistica, e no resultado recomenda um
curso final de agcdo (MALHOTRA, 2001, p. 156).

Ademais as pesquisas quantitativas podem ser um meio de testar teorias
objetivas, analisando a relacdo entre variaveis, e estas variaveis, podem ser
medidas, para que os dados numéricos possam ser analisados por procedimentos
estatisticos (CRESWELL, 2010).

3.2 Pesquisa descritiva

O cenario do presente estudo requer pesquisas descritivas que tem como
principal particularidade descrever caracteristicas de determinada populacdo ou
grupo e vao além de uma simples identificacdo de relacdo entre determinadas

variaveis, proporcionando maior confiabilidade ao pesquisador (GIL, 2010).
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Este tipo de pesquisa observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos (varidveis) sem manipuld-los. Procura descobrir, com maior precisdo
possivel, a frequéncia com que um fenbmeno ocorre, sua relacdo e conexao com
outros, sua natureza e suas caracteristicas. Busca conhecer as diversas situacoes e
relagbes que ocorrem na vida social, politica, econdmica e demais aspectos de
comportamento humano, tanto do individuo tomado isoladamente como de grupos e
comunidades mais complexas (CERVO, 2007).

Malhotra (2001, p. 108), expde que a pesquisa descritiva “¢ um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo —
normalmente caracteristicas ou fungbes do mercado”. Mattar (2001) esclarece que
as pesquisas descritivas podem ser realizadas por entrevistas pessoais, por

telefone, via correios, por questionarios pessoais e observacao.

3.3 Populacédo e amostragem

Para que o estudo alcance seus objetivos é preciso conhecer um pouco de
populacdo e amostragem e para isso alguns estudiosos ajudam no entendimento
destas variaveis. A populacédo é identificada por McDaniel Jr (2003, p. 364), como “o
grupo total de pessoas do qual necessitamos obter informag¢des”. Malhotra (2001, p.
302), define populagdo como “colecdo de elementos ou objetos que possuem a
informacdo procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas
inferéncias”. Ja Martins (2009, p. 108) esclarece que “uma populagéo € a totalidade
de itens, objetos, ou pessoas sob consideracao”.

Considerando as definicdes pode-se afirmar que a populacédo nada mais € do
qgue o grupo de individuos que precisa ser estudado, onde para que iSSO ocorra,
necessita-se de uma amostra. Em se tratando de amostra, Martins (2009, p.108),
define amostra como “uma parte da populacado que é selecionada para analise”. Na
mesma linha de pensamento, Lakatos (2010, p. 147) diz que “amostra é uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacdo); € um subconjunto do
universo”. Ja Cooper (2016, p. 340) afirma “que a ideia basica de amostragem é
que, ao selecionarmos alguns elementos em uma populacdo, podemos tirar
conclusdes sobre toda a populagdo”. O autor esclarece que muitas sao as
vantagens de se trabalhar com amostragem, em vez de censo por exemplo, o custo

€ menor, a qualidade do estudo implica no resultado, a velocidade de execucao,
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entre tantas outras (COOPER, 2016).

Entende-se entdo que a amostra de uma pesquisa se da por meio de parte da
populacdo a ser selecionada para as pesquisas e nesta amostra podem ocorrer
erros amostrais. O erro amostral para Rauen (2015, p. 296) é “a diferenga entre o
valor fornecido pela estatistica com base em uma amostra e o valor do parametro
que se deseja estimar”. Cooper (2016, p. 343) reforgca este conceito afirmando que
‘o erro de amostragem consiste apenas de flutuacdes aleatérias, embora algumas
variancias sistematicas desconhecidas possam ser incluidas quando muitos ou
pouquissimos elementos da amostra possuem determinada caracteristica”.

Estas amostragens podem ser divididas em amostragens, probabilisticas e
nao probabilisticas, para o presente estudo, foi determinada a utlizacdo da
amostragem probabilistica. A amostragem probabilistica é definida por Mattar (1996,
p. 266), como “aquela em que cada elemento da populacdo tem uma chance
conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a amostra”. Rauen
(2015, p. 297), define amostragem probabilistica como “qualquer método de selegao
onde todas as unidades de populacdo possuem chance maior que zero de serem
inseridas no grupo amostrado”. O mesmo autor ainda ilustra que as amostragens
probabilisticas exigem que cada unidade da populacao tenha certa probabilidade, de
preferencia igual, de ser selecionado para a amostra, além de também frisar que a
amostragem probabilistica se da pela “amostra aleatéria simples irrestrita”, onde
cada elemento da populacao tem uma chance conhecida e igual de ser selecionado.

Os trés autores anteriormente citados deixam claro, que na amostragem
probabilistica todos os sujeitos da amostra tém a probabilidade de serem escolhidos
para a realizacdo da pesquisa.

Com base nestas definicdes tem-se um universo de 321 alunos do sexto ano
ao "terceirao" e 310 pais/responsaveis, 0 nimero de pais € menor que o0 numero de
alunos devido aqueles pais que possuem mais de um filho matriculado na instituicao.
A amostragem foi probabilistica.

Entdo, utilizou-se o erro amostral de 3%, com nivel de confianca de 95%,
chegou-se a uma amostra de 220 alunos a serem pesquisados. Ja os
pais/responsaveis também com erro amostral de 3% e nivel de confianga de 95%,
estipulou-se para a pesquisa uma amostra de 214 individuos.

Com a aplicagdo da pesquisa obteve-se 316 amostras de alunos e 246

amostras de pais/responsaveis.
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Para chegarmos as amostras citada utilizamos a seguinte formula:
n=N.Z2.P.(1-p)/ Z2.p.(1-p) + e2.(N-1)

Onde:

n - amostra calculada

N - populacéo

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca (1,96)
p - verdadeira probabilidade do evento

e - erro amostral

Ent&o, para a amostra de alunos temos:

n=321. 1,962.0,80.(1- 0,80) / 1,962.0,80.(1- 0,80) + 0,032 (321 — 1)
n =220

E para a amostra de pais/responsaveis, temos:

n =310. 1,962.0,80.(1- 0,80) / 1,962.0,80.(1- 0,80) + 0,032 (310 — 1)
n=214

3.4 Técnica de coleta de dados

A coleta de dados para Lakatos e Marconi (2017, p. 18) “é a etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de efetuar a coleta dos dados previstos”. Pode-se dizer que ela

é:

A fase em que sdo efetuados os contatos com os respondentes, aplicados
0s instrumentos, registrados os dados, efetuada uma primeira verificacdo do
preenchimento dos instrumentos e enviados os instrumentos preenchidos
para a central de processamento de dados (MATTAR, 2001, p. 169).

Cervo (2007, p. 50) diz que “toda pesquisa em especial a descritiva, deve ser
bem planejada se quiser oferecer resultados uteis e fidedignos”. Para o mesmo autor
a coleta de dados é tarefa importante e envolve diversos passos, desde a
determinacao da populacéo, a elaboracdo do instrumento de coleta, a programacao
da coleta e o tipo de dados.

A coleta de dados se deu através de dois questionarios, um direcionado aos
pais/responsaveis e outro aos alunos. Os questionarios foram elaborados com

intencdo de qualificar as publicacdes nas midias digitais do Instituto Maria
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Auxiliadora (IMA) e de verificar se a proposta do Inbound Marketing sera viavel para
a escola. As abordagens se deram da seguinte forma:

Os alunos foram abordados em sala de aula, sendo que 236 estudantes
responderam ao questionario on-line pelo Google Formularios e 80 responderam o
questionario impresso, pois estes nao haviam levado seus dispositivos moveis, cada
aluno recebeu um pirulito por ter respondido o questionario.

Ja com os pais/responsaveis, foram encaminhados os questionarios da forma
tradicional, impressos e para estimula-los a responder o questionario foi realizado o
sorteio do livro Gestdo de Pessoas, do autor Salatiel Soares Diniz, 12 edicdo, da
editora Viena, sendo sorteado o aluno do 1° ano do Ensino Médio, lago Alves Vieira
que fez a entrega do prémio aos pais, Alexandre Alves Vieira e Suyan Carla da
Silva. Para a realizacdo do sorteio cada envelope enviado aos pais possuia um
ndamero e este namero possibilitou o sorteio do livro, que foi realizado através do

aplicativo Sorteador

3.5 Instrumento de coleta

Para a realizacdo do levantamento de dados o instrumento adotado foi um
questionario que promoveu a obtencdo de informacdes relevantes para analise e
tomada de decisdo. O instrumento de coleta de dados citado por Mattar (2001, p.
104) é “o documento através do qual as perguntas e questdes serdo apresentadas
aos respondentes e onde sao registradas as respostas e dados obtidos”. Kotler e

Keller (2006, p. 103-104), definem o questionério como:

Um conjunto de perguntas que sao feitas aos entrevistados. Devido a sua
flexibilidade, ele é, de longe, o instrumento mais usado para a coleta de
dados primarios. Os questionarios devem ser desenvolvidos, testados e
aperfeicoados com todo cuidado antes de ser aplicado em larga escala. Em
sua preparacdo, o profissional de pesquisa de marketing escolhe
criteriosamente as perguntas, assim como seu formato, sua linguagem e
sua sequéncia. A maneira de como a pergunta é feita pode influenciar na
resposta (KELLER, 2006, p. 103-104).

Por fim Lakatos (2010, p. 184) afirma que “o questionario € um instrumento de
coleta de dados, construido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do pesquisador”. Para facilitar a coleta de

dados, realizou-se um questionario com questdes fechadas e algumas mistas, este



52

foi aplicado por meio digital (link de acesso ao questionario no Google Formularios)
com os alunos da instituicdo, e um questiondrio convencional (impresso), também
com questdes fechadas e algumas mistas, para os pais. Uma vez que Gray (2012),
afirma que questionarios aplicados pela internet séo relativamente novos, cada vez
mais comuns, podem ser aplicados por E-mail e websites, porém possuem uma
ameaca maior a validade dos questionarios devido a amostras que possuem internet
e outras que nao possuem.

Para que a pesquisa obtivesse os resultados desejados com o questionario,
fez-se necesséria a aplicagédo do pré-teste. Depois de redigido o questionario, o ideal
é definir uma amostra de 3 a 10 pessoas, para aplicacdo da pesquisa. Desta forma o
questionario pode ser reformulado aumentando a confiabilidade e validade do
instrumento (MARTINS, 2016). Com esta acdo foi possivel identificar falhas e
inconsisténcias na pesquisa.

O pré-teste foi aplicado com 10 pessoas, e identificou-se a necessidade de

ajuste de redacdo em uma questado (ajustes negritados a seqguir).

Figura 6 — Ajustes feitos no pré-teste

Antes preé-teste

Qual formato de contetdo vocé gosta?

(. ) Videos

(. ) E-books/manuais rapidos

(.. ) Infografico

(. ) Mapas conceituais

(. ) Publicactes em redes sociais (Texto curto & fotos)

(. ) textos/artigos em sites

Apos pré-teste

Qual formato de contelado vocé gosta?

(. ) Videos

(. ) E-books/manuais rapidos

(. ) Infografico (Transmitir informac¢des através do uso de imagens)
(. ) Mapas conceituais (Estrutura grafica que ajuda organizar ideias)
(. ) Publicactes em redes sociais (Texto curto & fotos)

(. ) textos/artigos em sites

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).
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3.6 Andlise dos dados

Como os gestores das organizacdes necessitam de informacdes precisas
para auxiliar nas tomadas de decisfes, as pesquisas realizadas com determinado
publico ajudam nesta tomada de decisdo, € por meio das andlises de dados
coletados nas pesquisas que pode-se tomar a melhor decisdo sobre como agir
estrategicamente. Para Martins (2016, p.49), “a andlise de dados representa o
esforco em realizar conexdes, mediacdes, e contradi¢cdes dos fatos que constituem a
problemética investigada”. Lakatos (2010, p. 151) que a analise de dados “é a
tentativa de evidenciar as relagfes existentes entre o fenbmeno estudado e outros
fatores”. O mesmo autor ainda elucida que a elaboracdo da andlise ocorre em trés
niveis, Interpretacdo, onde ocorre a verificacdo das relacbes entre variaveis com
intencdo de ampliar os conhecimentos sobre o fendmeno, explicagdo, com o
esclarecimento sobre a origem das variaveis e a especificacdo com a elucidacéo
sobre a relacdo entre as variaveis pesquisadas.

Para Cooper (2016, p. 88) “a analise de dados geralmente envolve a sua
reducdo para um tamanho gerenciavel, o desenvolvimento de resumos, a busca de
padroes e aplicagao de técnicas estatisticas”.

Como a pesquisa foi realizada e aplicada em amostras de alunos e pais do
Instituto Maria Auxiliadora (IMA), a tabulacdo destes dados foi realizada com o
formulario que a ferramenta do Google Formuléario oferece e com planilhas de Excel.
Posteriormente foi realizado o cruzamento entre as questdes para que se pudesse
obter resultados relevantes que auxiliem na discussdo das informacgfes obtidas e

posterior discussao tendo como referéncia os objetivos deste estudo.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Como o objetivo geral deste estudo é sugerir estratégias focadas no Inbound
Marketing com intuito de captar e fidelizar alunos no Instituto Maria Auxiliadora
(IMA), realizou-se uma pesquisa com 0s alunos e pais/responsaveis para qualificar
as publicacdes nas midias digitais realizadas pela instituicdo e de verificar se a
proposta do Inbound Marketing sera viavel para a escola.

A pesquisa foi realizada em sala de aula com os alunos da instituicdo de

forma impressa e on-line pelo Google Formularios e com os pais de modo tradicional
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impresso, onde cada aluno levou o formuldrio para casa, para que seus
pais/responséveis a respondessem, a pesquisa ocorreu entre os dias 11 a 17 de
outubro de 2017. Foram coletadas 316 amostras de alunos e 246 amostras de
pais/responsaveis, onde o estipulado eram 220 amostras de alunos e 214 amostras
de pais/responséaveis, com erro amostral de 3% e nivel de confianca de 95%.

A analise dos dados obtidos na pesquisa se da nas questdes relevantes para
a realizacdo do estudo, de forma cruzada. Tais anélises estao representadas por

graficos para melhor visualizagéo e interpretacdo dos dados.

4.1 Interpretacao e analise dos dados

A seguir serdo apresentados os dados relevantes obtidos através da pesquisa

realizada com alunos e pais/responséaveis do Instituto Maria Auxiliadora (IMA).

4.1.1 Turmas e sexo

De acordo com a pesquisa realizada constatou-se que 53,8% dos alunos séo
do sexo masculino e 46,2% do sexo feminino. Onde 22,2% estudam no 6° ano do
ensino fundamental dois, seguidos pelo 7° e 8° anos com 16,8% cada turma, 11,7%
0 2° ano do ensino médio, 11,4% do 9° ano ensino fundamental dois e 1° ano do
ensino meédio e com 9,8% o terceirdo. Os graficos 5 e 6 a seguir, evidenciam o0s

dados expostos:
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Gréfico 5 — Sexo (Pesquisa Alunos)

@ Masculino
@ Femining

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Gréfico 6 — Turmas (Pesquisa Alunos)

@ 5°ano EF2
@ 7°ano EF2
@ 5°ano EF2
@ °°ano EF2
@ 1°anoc EM
@ 2°ano EM
@ 2°ano EM

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.2 Sexo e idade dos pais/responsaveis

Pode-se verificar que a maioria dos pesquisados sdo do sexo feminino, 77,2%
de mées/responsaveis e 52,8% dos pais/responsaveis tem idade entre 36 e 45 anos,

conforme os graficos 7 e 8:
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Gréfico 7 — Sexo — Pesquisa Pais/responsaveis

@ Masculino
@ Femining

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Grafico 8 — Idade — Pesquisa Pais/responsaveis

® 25z353anos
@ 26345 anos
O 46 3 55 anos
@ 55 265 anos

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.2 Quanto tempo vocé fica conectado nas redes sociais?

Com a pesquisa constatou-se que enquanto 33,5% dos alunos ficam
conectados de 4 a 8 horas, 29,1% deles ficam de 2 a 4 horas por dia, comparados
com 0s pais/responsaveis, 57,7% dos pesquisados ficam conectados somente até 2
horas por dia. Isso significa que é mais facil atingir os alunos por meio das
publicacdes em rede sociais, do que os pais que ficam menos tempo, porém, néo é
impossivel atingir os pais/responsaveis. OS dados podem ser observados nos

graficos 9 e 10:
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Gréfico 9 — Tempo de conex&o nas redes sociais — Pesquisa Alunos

@ Ate 2 horas por dia
@ 2 a 4 horas por dia
@ 4 a3 horas por dia
& Wais de 2 horas por dia

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Grafico 10 — Tempo de conexao nas redes sociais — Pesquisa Pais/responsaveis

22 8% @ Até 2 horas por dia
@ 2 a 4 horas por dia
@ 4 a8 horas por dia
@ Mais de 3 horas por dia

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.3 Vocé gosta de receber contetudos/informativos?

Quando questionados se gostam de receber conteudos/informativos, a
pesquisa nos mostrou que para pais e alunos o diferencial estd no conteudo,
conforme verifica-se nos graficos 11 e 12. Onde, 76,3% dos alunos responderam
que depende do tipo de conteudo, e 59,3% pais/responsaveis também compartilham
da mesma opinido. A resposta que nos surpreendeu nesta questéo foi aos que nao
gostam de receber contetdos/informativos, 5,3% dos pais/responsaveis ndo gostam
de receber conteudos e alegam que atrapalha o trabalho e que ndo tem tempo de
olhar. J4 em relacdo aos alunos 6%, afirmaram n&do possuir interesse em receber

conteudos/informativos.
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Gréfico 11 — Gostar de receber contetdos /informativos — Pesquisa Alunos

@ Sim
@ Depende do conteddodinformative
@ Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Grafico 12 — Gostar de receber conteudos /informativos — Pesquisa

Pais/responsaveis

@ Sim

@ Cepende do conteddolinformativo

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.4 Em sua opinido, qual a melhor midia para enviarmos conteddos/comunicados

importantes do IMA?

Quando questionados, de qual a melhor midia para envio de
contetdos/comunicados, tanto alunos, quanto pais/responsaveis possuem uma
opinido parecida sobre qual a midia adequada para estes envios. Sendo que 37,3%
dos alunos optam pelo aplicativo WhatsApp e 51,2% pais/responsaveis, optam pelo
mesmo aplicativo, como esta exposto nos graficos 13 e 14. O que surpreendeu na
pesquisa com os dois publicos, foi que um determinado nimero de alunos e
pais/responsaveis ainda optam pela ferramenta de E-mail, sendo 21,5% de alunos e
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24% de pais/responsaveis selecionaram a ferramenta como melhor midia para

enviarmos conteudos e/ou comunicados importantes.

Grafico 13 — Melhor midia para envio de conteido/comunicado — Pesquisa Alunos.

@ Email

@® Sms

@ WhatsApp
@ Sits

@ Facebook
@ Twitter

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Gréfico 14 — Melhor midia para envio de contetldo/comunicado — Pesquisa

Pais/responsaveis.

@ Email

® Svs

@ WhatsApp
@ Site

@ Facebook
@ Twitter

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.5 Quais midias/redes sociais vocé acessa? (Selecione quantas respostas for

necessario)

Outro ponto a ser explorado para enriquecer o estudo, foi a investigagdo das
midias/redes sociais mais acessadas pelos publicos pesquisados. Os alunos ao
serem questionados sobre quais midias/redes sociais mais acessam, destacaram
trés: o YouTube, o WhatsApp e o Facebook. Ja os pais/responsaveis neste
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guestionamento responderam que acessam: o WhatsApp, o Facebook e o YouTube.
Conforme gréfico 15 abaixo, conclui-se que a principal rede social acessada pelos
alunos € o YouTube. Entre os pais/responsaveis o que se destaca é o WhatsApp

conforme grafico 16.

Gréfico 15 — Midias/redes sociais que mais acessam — Pesquisa alunos

B WhatsApp
M Facebook

W Twitter

M Instagram
W Snapchat

B You Tube

W Pinterest

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Grafico 16 — Midias/redes sociais que mais acessam — Pesquisa Pais/responsaveis

B 'WhatsApp
M Facebook
W Twitter

M Instagram
W 5napchat
HYou Tube

W Pinterest

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).
4.1.6 Que tipo de conteudos na érea educacional te interessa?
Em relacdo ao grafico 17, seguinte onde a questéo foi direcionada somente

para os alunos. E 41,8% deste publico preferem dicas de estudo, seguido por 26,5%
que preferem conteudos relacionados a intercambio e 14,9% orientacao profissional.
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O que chama a atengdo € que a maior procura dos alunos ndo € por contetdos
relacionados a vestibulares/ENEM.

Grafico 17 — Conteudos na aera educacional que interessam — Pesquisa Alunos

@ Dicas de estudo
@ Freparacdo para vestibulares/Enem

IntercAmbic
--‘ @ Crientagdo profissional

@ Cutro

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.7 Qual formato de conteudo vocé gosta?

Quando questionados do formato de conteddos que os dois publicos gostam
de receber, de acordo com os dados obtidos, 66,8% dos alunos afirmam gostar de
conteudos em formato de videos o que vai de encontro com o percentual de
respostas quando questionados das redes sociais que mais acessam o YouTube. E
12,7% alegam gostar de publicacbes em redes sociais. Ja 48,4% dos
pais/responsaveis quando questionados sobre o formato de conteldo que mais
gostam, afirmam que publicagcbes de texto curto e fotos Ihes chamam mais a
atencdo. E 23,6% gostam de contetdos em formato de videos. Os dados acima

podem ser vistos nos graficos 18 e 19:
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Gréfico 18 — Formato de conteldo que mais gosta — Pesquisa Alunos

§ “ideos

@ E-bocks/manuais rapidos
Infograficos

@ Mapas conceituais

@ Fublicagtes em redes sociais (texio
curto e fotos)

@ Textosiarigos em sites

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Grafico 19 — Formato de conteldo que mais gosta — Pesquisa Pais responsaveis.

@ Videos
@ E-books/manuais rapidos

Infograficos (fransmitir informagdes
através do uso de imagens)

@ Mapas conceituais (estrutura grafica
que ajuda a organizar ideias)

@ Fublicagdes em redes sociais (fexio
curto e fotos)

@ Textos/atigos em sites

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.8 Acompanha os conteudos do IMA nas redes sociais?

A representacdo gréafica a seguir nos mostra que, 70,9% dos alunos e 80,1%
pais/responsaveis alegaram que acompanham os contetdos publicados pela escola
nas redes sociais, porém quando perguntado se compartilham os contetdos do IMA,
69,3% alunos responderam que nao e praticamente a metade dos pais que
responderam a pesquisa, 50,4% alegaram que sim, conforme mostram os graficos
seguintes:
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Gréfico 20 — Acompanhamento de contetdos do IMA nas redes sociais — Pesquisa

Alunos

@ Sim
@§ MNio

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Gréfico 21 — Acompanhamento de contetdos do IMA nas redes sociais — Pesquisa

Pais/responséaveis

80,1%

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).
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Gréfico 22 — Compartilhamento de conteudo — Pesquisa Alunos

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

Gréfico 23 — Compartilhamento de contetdo — Pesquisa Pais/responsaveis.

@ Sim
@ Niao

50,4%

Fonte: Elaborado pelas autoras com auxilio da ferramenta Google Forms (2017).

4.1.9 Em sua opinido, que tipo de conteudos o IMA deve publicar nas midias

digitais?

Esta questdo foi inserida de forma aberta com intencdo de obtencédo de
informacdes relevantes na opinido de pais/responsaveis e alunos.

De acordo com as respostas obtidas no questionamento realizado aos
pais/responsaveis, a maioria deles prefere receber avisos e comunicados sobre as
datas importantes, vestibulares. Ha aqueles que gostaram de informativos sobre a
escola, curiosidades e dicas de estudos para seus filhos e outros apontaram a
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divulgacéo de trabalhos realizados por alunos e professores e sem duvidas as fotos
que mostram as atividades diarias de seus filhos.

Ja a grande maioria dos alunos prefere publicacfes relacionadas a dicas de
estudos, video aulas, metodologias para estudo, orientacdo profissional,
intercambio, conteddos sobre vestibulares. H4 também quem se interesse em saber
mais sobre a escola, como curiosidades, sobre o dia a dia dos alunos, comunicados

gerais sobre datas importantes, acontecimentos e atividades realizadas.

4.2 Criacao de personas

Conforme mencionado na metodologia do Inbound Marketing, “uma persona é
um personagem semi ficticio que define o cliente ideal da sua marca. S&o essas
pessoas que comprardo de vocé” (GOMES; MESQUITA, 2015, p. 17). Com a sua
persona definida, fica mais facil produzir conteddos adequados e entrega-los de
forma segmentada, atraindo ainda mais a atencéo do potencial cliente.

Figura 7 — Persona 1

—~
[
\

‘.1H’
Fonte: FREEPIK# (2017).

4 As imagens das personas apresentadas neste capitulo, foram extraidas do site Freepik.com, que
oferece aos usudrios, projetos graficos de alta qualidade: ilustragBes exclusivas e recursos graficos
gratuitos, a fim de fornecer conteldo que pode ser usado em projetos pessoais e comerciais.



66

Nome: Eduarda

Escolaridade: aluna do 2 ano do Ensino Médio

Idade: 16 anos

Midias que acessa: Youtube, WhatsApp, Facebook, Snapchat, Twitter e
Instagram.

Objetivos: ingressar em uma universidade federal para cursar engenharia.
Pretende ter seu proprio escritdrio e ser reconhecida como uma profissional de
credibilidade no mercado de trabalho.

Desafios: aprovar no vestibular em uma universidade federal e compreender
alguns conteudos que possui dificuldades, principalmente na disciplina de Lingua
Portuguesa, por isso sempre gosta de consultar materiais de apoio.

Como minha instituicio pode ajudar: além de oferecer uma educacédo de
exceléncia, com contetdos abordados nos principais exames de vestibulares e no
ENEM, pode ser disponibilizado através das redes sociais informacfes e conteudos
educacionais relacionais a dicas de estudo e preparacao para vestibulares e ENEM,
através de videos rapidos e dinamicos, com uma linguagem mais acessivel, de facil

compreensao, sem ser formal.

Figura 8 — Persona 2

Fonte: FREEPIK (2017).
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Nome: Pedro

Escolaridade: aluno do 8 ano do Ensino Fundamental 2

ldade: 13 anos

Midias que acessa: Youtube, Snapchat e Twitter

Objetivos: aprovar na escola final do ano

Desafios: aprender a gostar de estudar e construir um projeto de vida.

Como minha instituicAo pode ajudar: além de oferecer metodologias de
ensino inovadoras em sala de aula, pode disponibilizar contedudos escolares de
forma mais dinamica, visual, sem muitos textos, tratar da importancia sobre os
estudos e mostrar histdrias de sucesso/superacao dentro da escola através de uma
linguagem mais jovem e com humor (sem ferir os valores da instituicdo, ou

preconceituoso).

Figura 9 — Persona 3

Fonte: FREEPIK (2017).

Nome: Joana

Profissdo: Gestora na Lojas Salles

Escolaridade: mestrado em Gestéo de Pessoas
ldade: 32 anos

Midias que acessa: WhatsApp, Facebook e Instagram

Objetivos: viver com conforto, fazer mais viagens, compras e ver a filha bem
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posicionada na sociedade.

Desafios: ter mais tempo para si mesma e para a familia. Se preocupa com o
futuro da filha, quer o melhor para ela.

Como minha instituicAo pode ajudar. oferecendo uma educacdo de
exceléncia, ajudando sua filha a ingressar em uma universidade federal. Apesar de
nao ter muito tempo, gosta de ser informada sobre os comunicados da escola e
datas de eventos. Gosta de ver as fotos das atividades desenvolvidas na escola.

Tais personas representam o publico do Instituto Maria Auxiliadora (IMA). A

partir dessas definicbes de comportamentos, foi elaborado o plano de acéo.

4.3 Plano de acao

Neste capitulo sera abordado a proposta de planejamento para o Instituto
Maria Auxiliadora (IMA), seguindo o modelo 5W2H. Com base na andlise da
pesquisa realizada com pais/responsaveis e alunos de 62 ano do Ensino
Fundamental 2 ao 3° ano do Ensino Médio, a proposta também tem fundamento nas
estratégias de Inbound Marketing e nos oitos passos do marketing de conteudo que
Kotler (2017) descreve como essencial para o sucesso da marca ou organizagao.

Conforme apresentado no capitulo anterior Personas, foram elaborados trés
planos de acéo, cada qual direcionado para cada persona definida. O primeiro plano
de acdo conforme mostra o quadro 1, foi criado para a Eduarda, ela representa os
alunos mais maduros que estdo no Ensino Médio e utilizam as principais

midias/redes sociais WhatsApp, Youtube, Facebook, Instagram, Snapchat e Twitter.



Quadro 1 — Plano de acéo para persona Eduarda
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O QUE?

PORQUE?

ONDE?

QUEM?

QUANDO?

COMO?

QUANTO CUSTA?

Criar um perfil
do IMA no
Snapchat

Para atingir a persona
em questdo e mostrar
o dia a dia dos alunos
na escola

Snapchat

Assistente de
Comunicacao
e Marketing
IMA

Diariamente, de
acordo com as
atividades
escolares

Criar um perfil institucional para o
IMA. Enviar fotos/videos e fazer
Stories das atividades que estéo
acontecendo na escola e que sdo de
interesse da persona em questdo.
Tais como: eventos e
atividades/projetos pedagdégicos

Para criar um perfil ndo hé custo.

Video - Dicas
de estudo

Contribuir com a
formacéo dos alunos e
gerar engajamento

Youtube,
Facebook
Twitter,
Instagram,
Snapchat

Professores e
equipe do
projeto IMA
NEWS

Mensal

Escolher uma disciplina diferente por
més para abordar dicas de estudos
com base nos conteldos que o0s
alunos em geral possuem maior nivel
de dificuldade. No Facebook e
Youtube publicar o video através do
envio direto na rede social. No Twitter
compartilhar o link do video no
Youtube, ja que o0 mesmo possui um
tempo limite de 45 segundos de
video. No Instagram fazer um video
de chamada de no maximo 60
segundos (tempo limite de video o
Instagram), direcionando o link do
video através da “Bio” (Biografia) no
perfil do Instagram (Unico local
possivel de inserir um link com
direcionamento através do clique). No
Snapchat enviar fotos e/ou Videos
dos bastidores das gravagBes com
link direcionando para o video no
Youtube

Equipamentos - Camera Canon
T5i R$ 2.300 (Mercado livre)

- Tripé R$ 150,00 (Mercado livre)
Lona de fundo (cenario 3mX3m)
R$ 250,00 (Tali Painéis)

- Microfone de lapela R$ 160,00
(Mercado livre)

- Cartdo de memoéria 64GB Ultra
R$ 110,00 (Mercado livre)

Video -
Profissbes

Apresentar a realidade
de profissionais em
diferentes areas para
contribuir com a
escolha  profissional
dos alunos

Youtube,
Facebook
Twitter,
Instagram,
Snapchat

Ex-alunos,

pais e
parceiros de
diferentes
areas
profissionais e

Mensal

Convidar ex-alunos, pais e ou
parceiros para compartilhar a sua
experiéncia profissional, abordando
diferentes areas. Utilizar nas redes
sociais 0 mesmo modelo de
divulgacdo jA& mencionado na acao

Equipamentos mencionados na
acao “Video - Dicas de estudo”.
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equipe do “Video - Dicas de estudo”
projeto IMA
NEWS
Video — Apresentar diferentes | Youtube Alunos do IMA | Semestral Convidar os alunos a compartilhar
metodologias | metodologias de Facebook e equipe do suas metodologias utilizadas para Equipamentos mencionados na
de estudo estudo utilizadas pelos | Twitter, projeto IMA estudar conteudos de diferentes acao “Video - Dicas de estudo”.
alunos do IMA. Instagram, | NEWS disciplinas. Utilizar nas redes sociais
Snapchat 0 mesmo modelo de divulgacéo ja
mencionado na agao “Video - Dicas
de estudo”
Video - Compartilhar Youtube Ex-alunos, Anual Convidar ex-alunos, alunos e
Intercambio experiéncias de Facebook alunos, colaboradores a compartilhar suas Equipamentos mencionados na
intercambio com os Twitter, colaboradores experiéncias de intercambio. Utilizar acgao “Video - Dicas de estudo”.
alunos que possuem Instagram, | e equipe do nas redes sociais 0 mesmo modelo
interesse em fazer, e Snapchat projeto IMA de divulgacéo j& mencionado na agéo
incentivar outros NEWS “Video - Dicas de estudo”
alunos
Video — Bate- | Mostrar o que 0s Youtube Alunos do 3° Anual — final do Convidar alguns alunos do “terceirao”
Papo sobre alunos do “terceirao” Facebook ano Ensino ano para um bate-papo sobre o projeto de | Equipamentos mencionados na
Projeto de do IMA estdo Twitter, Médio vida, o que pretendem fazer apés se | agéo “Video - Dicas de estudo”.
Vida pensando em fazer Instagram, formar no Ensino Médio. Utilizar nas
apos se formar, e Snapchat redes sociais 0 mesmo modelo de
conscientizar outros divulgacéo ja mencionado na acéo
alunos sobre a “Video - Dicas de estudo”
importancia de
planejar/pensar em um
projeto de vida
Video — Enem | Contribuir com a Youtube Professores Proximo da data Convidar professores para abordar as
e Vestibulares | preparacdo dos alunos | Facebook do Ensino do ENEM e dicas mais cobradas nos exames de Equipamentos mencionados na
para os exames Twitter, Médio do IMA | Vestibulares vestibulares e ENEM, de acordo com | agéo “Video - Dicas de estudo”.
externos de Instagram, a area de conhecimento — Redacéo,
vestibulares e ENEM Snapchat Cddigos e Linguagens, Matematica,
Ciéncias Humanas e Ciéncias da
Natureza. Utilizar nas redes sociais o
mesmo modelo de divulgacéo ja
mencionado na agéo “Video - Dicas
de estudo”
Video — | Mostrar os melhores | Youtube Equipe do | Mensal Fazer videos em formato de
cobertura e | momentos dos | Facebook projeto IMA | (dependendo das | vlog/stories e ou reportagem sobre os | Equipamentos mencionados na
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vliogs de | principais eventos da | Twitter, NEWS datas dos | eventos escolares. Utilizar nas redes | agéo “Video - Dicas de estudo”.
eventos escola Instagram, eventos) sociais 0 mesmo modelo de
Snapchat divulgacdo ja mencionado na acao
“Video - Dicas de estudo”
Video — | Em comemoracdo aos | Youtube Irméas, ex- | Fevereiro de 2018 | Apresentar algumas curiosidades que
Especial IMA | 90 anos do IMA Facebook alunos, — quando a | marcaram a histéria dos 90 anos da | Equipamentos mencionados na
90 anos Twitter, colaboradores | escola completa | escola. Utilizar nas redes sociais o0 | agdo “Video - Dicas de estudo”.
Instagram, | e equipe do | 90 anos e durante | mesmo modelo de divulgacao ja
Snapchat IMA NEWS o0 ano letivo (a | mencionado na agado “Video - Dicas
cada 2 meses) de estudo”
Blog post - | Para otimizar o site, | Site e | Coordenagéo Semanal Através das palavras-chave, tais
relacionados obter um melhor | compartilha | pedagdgica e como, vestibulares, ENEM, dicas de | Ndo ha custo, uma vez que o
as palavras | ranking de buscas | mento no | Assistente de estudo, intercAmbio. Escrever artigos | SEO busca gerar visitas no site
chave organicas — SEO, | Facebook Comunicacao para o site com revisdo da | de forma organica
gerar visitantes e e Marketing coordenacao sobre temas
leads no site com CTA IMA relacionados as palavras-chaves.
(Chamada para acéo, Podendo ser adaptados os contelidos
exemplo clique aqui). em formato de video, para
disponibilizar em formato de blog
post.
Campanha Para gerar novos | Instagram e | Assistente de | Trimestral, Reciclar os contetdos de videos e
Instagram e | leads (Inbound | Facebook Comunicacao | veicular post blog em diferentes formatos, tais | R$ 150,00 por contetdo
Facebook Ads | Marketing) e Marketing | campanha como: mapas conceituais, e-books,
IMA durante 1 més posts e infograficos. Utilizar Landing
Pages para os contetdos no formato
de e-books.
Posts redes Para mostrar as Facebook, | Assistente de Diariamente, Fazer um calendéario de publica¢des Obs: patrocinar os principais
sociais atividades e projetos Instagram, | Comunicacdo | conforme as por segmento (Educacao Infantil, posts relacionados as conquistas
desenvolvidos ao Twitter e Marketing propostas Ensino Fundamental 1, Ensino (aprovados), novos projetos e
longo do ano letivo IMA desenvolvidas em | Fundamental 2, Ensino Médio e novidades na escola. R$ 20,00
com as diversas cada turma. Projeto contraturno), publicar por post.
turmas (Bercgario ao fotos/videos das atividades/projetos
terceirdo) desenvolvidos.
Automacdo de | Para nutrir os leads | E-mall e | Assistente de | A cada 15 dias Segmentar o tipo de conteddo para
MKT — | levando-os as etapas | WhatsApp | Comunicacéo cada persona. Enviar o conteddo por | Ndo ha custo

(Publico
externo leads)

do funil do Inbound

Marketing

e Marketing
IMA

e-mail com estrutura de texto,
imagens e links/ botbes de saiba
mais direcionando para o site ou
Youtube quando se tratar de
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contetdo em video. No WhatsApp
sera criado uma lista de transmisséo
segmentada, ex: Leads do 1° ano do
Ensino Médio — 2018. O envio no
WhatsApp servira como “notificagéo”
Ex: Ola Eduarda, preparamos um
contelido especial para vocé, confira:
5 temas de guimica recorrentes no
ENEM. Com link direcionando o
usuario para site ou Youtube.

Fonte: Elaborada pelas autoras (2017).
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Através desse plano de acdo, busca-se estabelecer relacionamento continuo
por meio de conteudos que despertam o interesse da persona Eduarda. Por este
motivo, muitos dos conteludos propostos sdo em formato de video, uma vez que na
pesquisa realizada com os alunos 66,8% preferem conteldos neste formato.
Algumas das acbes propostas foram replicadas para as outras duas personas,
Pedro e Joana, nos quadros 2 e 3 como é o0 caso do blog post, que pode ter
diferentes temas, as coberturas de eventos da escola, dependendo do publico para
qual o evento € direcionado, as postagens de atividades/projetos dependendo da
turma e inclusive os comunicados da escola.

O segundo plano de acao apresentado no quadro 2, foi elaborado para o
Pedro. Ele representa os alunos que estdo no Ensino Fundamental 2 (6° ao 9° ano),
e que ainda ndo sabem o que querem do futuro. De modo geral, sdo os alunos que
nao gostam de estudar, que precisam de incentivos e que utilizam a internet apenas
para jogos e entretenimento nas redes sociais, de preferéncia as que o0s pais nao

estdo presentes como Snapchat, Twitter e Youtube.



Quadro 2 — Plano de acéo para a persona Pedro
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O QUE?

PORQUE?

ONDE?

QUEM?

QUANDO?

COMO?

QUANTO CUSTA?

Criar um perfil
do IMA no
Snapchat

Para atingir a persona
em questdo e mostrar
o dia a dia dos alunos
na escola

Snapchat

Assistente de
Comunicacao
e Marketing
IMA

Diariamente, de
acordo com as
atividades
escolares

Criar um perfil institucional para o
IMA. Enviar fotos/videos e fazer
Stories das atividades que estéo
acontecendo na escola e que sdo de
interesse da persona em questao.
Tais como: eventos e
atividades/projetos pedagdégicos

Para criar um perfil ndo hé custo.

Video - Dicas
de estudo

Contribuir com a
formacéo dos alunos e
gerar engajamento

Youtube,
Facebook
Twitter,
Instagram,
Snapchat

Professores e
equipe do
projeto IMA
NEWS

Mensal

Escolher uma disciplina diferente por
més para abordar dicas de estudos
com base nos conteldos que o0s
alunos em geral possuem maior nivel
de dificuldade. No Facebook e
Youtube publicar o video através do
envio direto na rede social. No Twitter
compartilhar o link do video no
Youtube, ja que o0 mesmo possui um
tempo limite de 45 segundos de
video. No Instagram fazer um video
de chamada de no maximo 60
segundos (tempo limite de video o
Instagram), direcionando o link do
video através da “Bio” (Biografia) no
perfil do Instagram (Unico local
possivel de inserir um link com
direcionamento através do clique). No
Snapchat enviar fotos e/ou videos
dos bastidores das gravagBes com
link direcionando para o video no
Youtube

Equipamentos - Camera Canon
T5i R$ 2.300 (Mercado livre)

- Tripé R$ 150,00 (Mercado livre)
Lona de fundo (cenario 3mX3m)
R$ 250,00 (Tali Painéis)

- Microfone de lapela R$ 160,00
(Mercado livre)

- Cartdo de memoéria 64GB Ultra
R$ 110,00 (Mercado livre)

Video -
Profissbes

Apresentar a realidade
de profissionais em
diferentes areas para
contribuir com a
escolha  profissional
dos alunos

Youtube,
Facebook
Twitter,
Instagram,
Snapchat

Ex-alunos,

pais e
parceiros de
diferentes
areas
profissionais e

Mensal

Convidar ex-alunos, pais e ou
parceiros para compartilhar a sua
experiéncia profissional, abordando
diferentes areas. Utilizar nas redes
sociais 0 mesmo modelo de
divulgacdo jA& mencionado na acao

Equipamentos mencionados na
acdo “Video - Dicas de estudo”.
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equipe do “Video - Dicas de estudo”
projeto IMA
NEWS
Video — Apresentar diferentes | Youtube Alunos do IMA | Semestral Convidar os alunos a compartilhar
metodologias | metodologias de Facebook e equipe do suas metodologias utilizadas para Equipamentos mencionados na
de estudo estudo utilizadas pelos | Twitter, projeto IMA estudar conteudos de diferentes acao “Video - Dicas de estudo”.
alunos do IMA. Instagram, | NEWS disciplinas. Utilizar nas redes sociais
Snapchat 0 mesmo modelo de divulgacéo ja
mencionado na agéo “Video - Dicas
de estudo”
Video - Compartilhar Youtube Ex-alunos, Anual Convidar ex-alunos, alunos e Equipamentos mencionados na
Intercambio experiéncias de Facebook alunos, colaboradores a compartilhar suas acgao “Video - Dicas de estudo”.
intercambio com os Twitter, colaboradores experiéncias de intercambio. Utilizar
alunos que possuem Instagram, | e equipe do nas redes sociais 0 mesmo modelo
interesse em fazer, e Snapchat projeto IMA de divulgacéo j& mencionado na acéo
incentivar outros NEWS “Video - Dicas de estudo”
alunos
Video — Bate- | Para ajudar a persona | Youtube Alunos do 3° Anual — final do Convidar alguns alunos do “terceirdo”
Papo sobre em questdo na Facebook ano Ensino ano para um bate-papo sobre o projeto de | Equipamentos mencionados na
Projeto de escolha profissional e | Twitter, Médio vida, o que pretendem fazer apés se | agéo “Video - Dicas de estudo”.
Vida conscientizar sobre a Instagram, formar no Ensino Médio. Utilizar nas
importancia de Snapchat redes sociais 0 mesmo modelo de
planejar/pensar em um divulgacéo ja mencionado na acéo
projeto de vida “Video - Dicas de estudo”
Video — Mostrar os melhores Youtube Equipe do Mensal Fazer videos em formato de
cobertura e momentos dos Facebook projeto IMA (dependendo das | vlog/stories e ou reportagem sobre os | Equipamentos mencionados na
vliogs de principais eventos da Twitter, NEWS datas dos eventos escolares. Utilizar nas redes | agéo “Video - Dicas de estudo”.
eventos escola Instagram, eventos) sociais 0 mesmo modelo de
Snapchat divulgacao ja mencionado na acao
“Video - Dicas de estudo”
Fidelizacdo de | Para nutrir os clientes | E-mail e Assistente de Semanalmente Enviar o conteddo por WhatsApp
Clientes com conteldos de WhatsApp | Comunicagcdo | para conteddos. conforme explicado na “Automagéo R$ 50,00 mensal plataforma

interesse e manté-los
informados sobre os
avisos/comunicados
importantes

e Marketing
IMA

Os avisos e
comunicados
importantes serao
enviados de
acordo com o
calendario escolar

de MKT — (Publico externo leads) ”

Mail2easyPro (a escola ja possui
essa ferramenta)

Posts redes

Para mostrar as

Snapchat

Assistente de

Diariamente,

Fazer um calendério de publica¢des
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sociais

atividades e projetos
desenvolvidos ao
longo do ano letivo
com os alunos que
representam a
persona em questao

Twitter

Comunicacao
e Marketing
IMA

conforme as
propostas
desenvolvidas em
cada turma

por segmento (Educacéo Infantil,
Ensino Fundamental 1, Ensino
Fundamental 2, Ensino Médio e
Projeto contraturno). Para esta
persona mostrar os bastidores e
utilizar gifs/memes que néo
contradizem os valores da instituicdo

N&o ha custo.

Fonte: Elaborada pelas autoras (2017).
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Por meio do presente plano de acdo apresentado no quadro 2, busca-se
incentivar e ajudar o Pedro nos estudos e na constru¢ao de um projeto de vida, para
gque no Ensino Médio ele saiba o que pretende fazer ao se formar. Como essa
persona ndo gosta de receber conteudos, pois alega ser inutil conforme algumas
respostas obtidas na pesquisa, a proposta é notificd-lo por meio do WhatsApp a
assistir os contetudos em formato de video, ou ainda dicas resumidas que abordam
temas envolvendo tecnologias educacionais aplicadas no dia a dia. Além disso,
como instituicdo de ensino, o plano procura apresentar bate-papo com alunos mais
maduros e profissionais relatando suas experiéncias, com a finalidade de incentiva-
lo e de ressaltar a importancia dos estudos, através de uma linguagem informal.

O terceiro plano de acdo apresentado no quadro 3, foi elaborado para a
Joana. Ela representa os pais/responsaveis. Sdo pessoas que buscam o melhor
para seus filhos, ndo dispbe de muito tempo para se dedicar a familia. Na grande
maioria, acessam o WhatsApp, Facebook e Instagram, gostam de conteidos em

redes sociais, com fotos e textos curtos.



Quadro 3 — Plano de acéo para a persona Joana

78

O QUE? PORQUE? ONDE? QUEM? QUANDO? COMO? QUANTO CUSTA?
Video — | Mostrar os melhores | Youtube Equipe do | Mensal Fazer videos em formato de
cobertura e | momentos dos | Facebook projeto IMA | (dependendo das | vlog/stories e ou reportagem sobre os | Equipamentos mencionados na
vliogs de | principais eventos da | Twitter, NEWS datas dos | eventos escolares. Utilizar nas redes | agéo “Video - Dicas de estudo”.
eventos escola Instagram, eventos) sociais 0 mesmo modelo de
Snapchat divulgacdo ja mencionado na acao
“Video - Dicas de estudo”
Video — | Em comemoracdo aos | Youtube Irmas, ex- | Fevereiro de 2018 | Apresentar algumas curiosidades que
Especial IMA | 90 anos do IMA Facebook alunos, - quando a | marcaram a histéria dos 90 anos da | Equipamentos mencionados na
90 anos Twitter, colaboradores | escola completa | escola. Utilizar nas redes sociais 0 | acdo “Video - Dicas de estudo”.
Instagram, | e equipe do | 90 anos e durante | mesmo modelo de divulgacdo ja
Snapchat IMA NEWS 0 ano letivo (a | mencionado na agdo “Video - Dicas
cada 2 meses) de estudo”
Blog post — | Para otimizar o site, | Site e | Coordenacdo | Semanal Através das palavras-chave, tais
relacionados obter um melhor | compartilha | pedagdgica e como, escola, educacdo, escola | Ndo ha custo, uma vez que o
as palavras | ranking de buscas | mento no | Assistente de particular, valores humanos, ensino | SEO busca gerar visitas no site
chave organicas — SEO, | Facebook Comunicacao médio, educacdo infantil, bercério, | de forma orgéanica
gerar  visitantes e e  Marketing ensino primario, ensino secundario e
leads no site com CTA IMA pré-escola. Escrever artigos para o
(Chamada para acéo, site com revisdo da coordenacéo
exemplo clique aqui). sobre temas relacionados as
Podendo ser adaptados os contetidos
em formato de video, para
disponibilizar em formato de blog post
Campanha Para gerar novos | Instagram e | Assistente de | Trimestral, Reciclar os conteldos de videos e
Instagram e | leads (Inbound | Facebook Comunicacao | veicular post blog em diferentes formatos, tais | R$ 150,00 por contetdo
Facebook Ads | Marketing) e  Marketing | campanha como: mapas conceituais, e-books,
IMA durante 1 més posts e infogréficos. Utilizar Landing
Pages para os contetdos no formato
de e-books.
Posts redes | Para mostrar as | Facebook, | Assistente de | Diariamente, Fazer um calendario de publicacdes
sociais atividades e projetos | Instagram, | Comunicacdo | conforme as | por segmento (Educacdo Infantil, | Obs: patrocinar o0s principais
desenvolvidos ao | Twitter e Marketing | propostas Ensino Fundamental 1, Ensino | posts relacionados as conquistas
longo do ano letivo IMA desenvolvidas em | Fundamental 2, Ensino Médio e | (aprovados), novos projetos e
com as  diversas cada turma. Projeto contraturno), publicar | novidades na escola. R$ 20,00

turmas (Bercério ao

fotos/videos das atividades/projetos

por post.
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terceirdo) desenvolvidos.
Automacédo de | Para nutrir os leads | E-mall e | Assistente de | A cada 15 dias Segmentar o tipo de contelido para
MKT — | levando-os as etapas | WhatsApp | Comunicagdo cada persona. Enviar o conteddo por | N&do ha custo
(Publico do funil do Inbound e  Marketing e-mail com estrutura de texto,
externo leads) | Marketing IMA imagens e links/ botdes de saiba
mais direcionando para o site ou
Youtube quando se tratar de
conteldo em video. No WhatsApp
serd criado uma lista de transmisséo
segmentada, ex: Leads pais do
Bercario — 2018. O envio no
WhatsApp servirda como “notificagao”
Ex: OIl4 Joana, preparamos um
contelido especial para vocé, confira:
Saiba como 0s pais podem auxiliar
seus filhos na adaptacdo escolar.
Com link direcionando o usuario para
site ou Youtube.
Fidelizacéo de | Para nutrir os clientes | E-mail e | Assistente de | Semanalmente Enviar o conteddo por e-mail e
Clientes com conteldos de | WhatsApp Comunicacdo | para conte(dos. | WhatsApp conforme explicado na | R$ 50,00 mensal plataforma
interesse e manté-los e Marketing | Os  avisos e | “Automagdo de MKT - (Publico | Mail2easyPro (a escola j4 possui
informados sobre os IMA comunicados externo leads) ” essa ferramenta)
avisos/comunicados importantes serédo
importantes enviados de
acordo com o
calendério escolar
Posts redes | Para mostrar as | Facebook, | Assistente de | Diariamente, Fazer um calendéario de publicacdes | Obs: patrocinar posts
sociais atividades e projetos | Instagram Comunicacdo | conforme as | por segmento (Educacdo Infantil, | relacionados as conquistas
desenvolvidos ao e Marketing | propostas Ensino Fundamental 1, Ensino | (aprovados), novos projetos e
longo do ano letivo IMA desenvolvidas em | Fundamental 2, Ensino Médio e | novidades na escola. R$ 20,00
com os alunos que cada turma. Projeto contraturno). Para a persona | por post

representam os filhos
da persona em
guestao

em questdo utilizar, videos curtos e
fotos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).
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O presente plano de acao, apresentado no quadro 3, busca manter os pais
informados e envolvidos com as atividade e eventos escolares. Através do
WhatsApp com a lista de transmissao segmentada, € possivel notifica-los sobre as
tltimas publicac6es com fotos dos filhos e também os avisos/comunicados da escola
de forma mais objetiva e rapida. Para o publico externo também é a oportunidade de
estabelecer um relacionamento continuo, através de conteudos de interesse.

O projeto IMA NEWS mencionado no plano de acédo é composto por um grupo
de 5 alunos de 62 ao 82 ano do Ensino Fundamental 2, que participam do grupo de
comunicacdo da Articulacdo da Juventude Salesiana (AJS) do Instituto Maria
Auxiliadora (IMA). O grupo é acompanhado pelo Coordenador de Pastoral da escola,
Robson dos Santos da Silva e pela Assistente de Comunicacao e Marketing, Cintia
Preis de Andrade Stramosk.

Para que as ac¢fes descritas no plano possam obter melhorias continuas, faz-
se necesséario a utilizacdo dos indicadores de desempenho chave. Dessa forma,
foram definidos os seguintes KPI'S que deverao ser acompanhados mensalmente:

¢ ROI — Retorno sobre o investimento de Inbound Marketing através do custo
por lead gerado.

e Total de leads gerados na Landing Page.

e Total de visitas no site.

e Total de downloads de materiais (e-books e cartilhas).

e Total de leads convertidos nas campanhas em redes sociais e no Google

AdWords.

e Taxa de engajamento do Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat e Youtube.
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5 CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de como a
implantacdo do Inbound Marketing pode contribuir na captacéo e fidelizagcdo de
alunos na escola privada de Rio do Sul/SC, Instituto Maria Auxiliadora (IMA). Além
do estudo tedrico, também permitiu obter dados mais consistentes sobre a proposta,
através de uma pesquisa de campo que trouxe insights para a elaboracdo do
planejamento.

Com base na pesquisa, foram definidas trés personas com comportamentos e
objetivos distintos. A primeira persona é a Eduarda, ela representa os alunos que ja
sabem o que querem do futuro e que buscam alcancar seus objetivos, ainda que
possuem dificuldades. S&o alunos mais maduros que estdo no Ensino Médio,
utiizam as principais midias/redes sociais WhatsApp, Youtube, Facebook,
Instagram, Snapchat e Twitter, também alegaram que a escola deve publicar
conteudos em formato de video-aulas, com dicas de estudos, uma vez que ja
acompanham alguns canais do Youtube como o Jubilut.

J& a segunda persona definida € o Pedro, ele representa os alunos que estédo
no Ensino Fundamental 2 (6° ao 9° ano), e que ainda ndo sabem o que querem do
futuro. De modo geral, séo os alunos que nao gostam de estudar, que precisam de
incentivos e que utilizam a internet apenas para jogos e entretenimento nas redes
sociais, de preferéncia as que os pais nao estdo presentes como Snapchat, Twitter.
Preferem néo receber contetdos, pois alegaram que séo chatos e inuteis.

A terceira persona é a Joana, ela representa os pais/responsaveis da escola.
S&do pessoas que buscam o melhor para seus filhos, muitas vezes ndo dispde de
muito tempo para se dedicar a familia, o que reforca ainda mais a cobranca em
relacdo a escola. Na grande maioria, acessam o WhatsApp, Facebook e Instagram,
gostam de contetdos em redes sociais, com fotos e textos curtos, principalmente
guando se trata dos filhos. Por ndo dispor de muito tempo, alegaram que a escola
deve publicar contetdos sobre as atividades desenvolvidas, além de avisos sobre 0s
eventos e datas previstas no calendario escolar para manté-los informados.

Ao fazer a pesquisa, analisou-se que pais/responsaveis e alunos gostam de
receber informativos dependendo do tipo de conteudo abordado, o que reforca a
importancia de se criar contetdos de qualidade e segmentados. Sendo que a grande

maioria considera o WhatsApp como melhor midia para enviar os informativos e
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conteudos da escola.

O questionario com perguntas abertas mostrou que ha um grande publico de
alunos e inclusive de pais/responsaveis, que consideram importante a publicacéo de
conteudos educacionais que auxiliem os alunos na vida académica. Além disso,
muitos alegaram que gostariam de saber mais sobre a instituicdo, como projetos,
curiosidades e o dia a dia escolar dos alunos.

Com base nas analises, torna-se necessario o desenvolvimento de contetados
educacionais que auxiliem os alunos na melhor compreensdo dos conteudos
abordados em sala, na orientacdo profissional, preparagao para exames externos e
inclusive informagbes e o compartilhamento de experiéncias sobre intercambio
estudantil. Nesse sentido, o conteddo precisa ter uma linguagem clara, sem
formalidades, ser explicativo, dinamico e rapido.

Por meio dessa proposta, a escola torna-se autoridade no assunto, ja que
através dos contetdos educacionais, podera apresentar a equipe de profissionais
gue possui, bem como a proposta de ensino ofertada, atraindo o interesse, gerando
leads, se relacionando com cada persona, captando novos clientes e fidelizando os

existentes.

5.1 LimitagOes e recomendacdes da pesquisa

Durante a realizacdo do estudo em gquestdo, encontraram-se algumas
dificuldades relacionadas ao sigilo de informagOes do Instituto Maria Auxiliadora
(IMA), no qual possui pesquisas de mercado com informac¢des e dados que néo
puderam ser apresentados. Outra dificuldade se deu através da busca por artigos e
livros relacionados ao Inbound Marketing, uma vez que ndo ha variedade de livros e
trabalhos académicos na Lingua Portuguesa que abordam o tema em questao.

Sugere-se a ampliacdo do estudo em questdo, nas outras quatro escolas
particulares da Inspetoria Nossa Senhora Aparecida de Porto Alegre/RS, atual sede
do Instituto Maria Auxiliadora (IMA) de Rio do Sul/SC. Sao eles o Colégio Auxiliadora
de Campos Novos/SC, Instituto Laura Vicufia de Uruguaiana/RS, Instituto Maria
Auxiliadora de Porto Alegre/RS e Instituto Nossa Senhora Auxiliadora de Cambé/RS.
Todas essas escolas pertencem as Filhas de Maria Auxiliadora (FMA), também

conhecidas como Irmas Salesianas.
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Sao escolas nas quais possuem profissionais que atuam na area de
comunicacao/marketing ha pouco tempo, sendo que muitas estratégias ainda estédo
sendo alinhadas. Dessa forma, acredita-se que a ampliacdo do estudo em questéo
aplicado a realidade de cada instituicdo, contribuira na captacdo e fidelizacdo de

alunos, além de divulgar o carisma salesiano das unidades.
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APENDICE A — ALUNOS IMA - 2017

Prezado(a) essa pesquisa tem por objetivo qualificar as publicacbes nas midias
Digitais do Instituto Maria Auxiliadora (IMA). O mesmo contribuird com o artigo de
conclusdo do curso de Pés-graduacdo em Midias Digitas do SENAC de Rio do
Sul/SC 2017, das académicas Cintia Preis de A. Stramosk (Ass.
Comunicacao/Marketing IMA), Aracéli Hoffmann, Beatriz Weber, Franciéli Hillesheim

e Tyfani Welter. Desde ja agradecemos a sua colaboragéo.

1 — Sexo

( ) Feminino ( ) Masculino

2 —Turma

( ) 6°ano EF2
() 7°ano EF2
( ) 8°ano EF2
() 9°ano EF2
() 1°ano EM
()2°ano EM
()3°ano EM

3 — Quanto tempo vocé fica conectado nas redes sociais?
( ) Até 2 horas por dia

( ) De 2 a 4 horas por dia

( ) De 4 a 8 horas por dia

( ) Mais de 8 horas por dia

4 - Vocé gosta de receber contetudos/informativos?
()Sim

( ) Depende do conteudo/informativo

( ) Nao

Caso sua resposta na questéo anterior tenha sido néo, justifique.



5 - Vocé geralmente entra em contato com alguma empresa utilizando as midias
digitais?

() Sim

( ) Nao

6 — Caso sua resposta tenha sido sim, que tipo de informacgé&o vocé solicita?

7 - Em sua opinido, qual a melhor midia para enviarmos conteados/comunicados
importantes?

( ) Emall

() SMS

( ) Whatsapp

() Site

( ) Facebook

() Twitter

8 - Quais midias/redes sociais vocé acessa?

( ) WhatsApp ( ) snapchat
() Facebook ( ) Youtube
() Twitter ( ) Pinterest

( ) Instagram

9 - Que tipo de contetdo na area educacional te interessa?
( ) Dicas de estudo

( ) Preparagéo para VestibularessENEM

() Intercambio

( ) Orientacéo profissional

( ) Outros

Caso sua resposta tenha sido outros, justifiqgue quais

90
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10 - Qual formato de conteudo vocé gosta?

( ) Videos

( ) E-books/manuais rapidos

( ) Infograficos

( ) Mapas conceituais

( ) Publicac6es em redes sociais (Texto curto e fotos)

( ) textos/artigos em sites

11 — Vocé acompanha algum tipo de contetdo educacional nas midias digitais?
() Sim
( ) Nao

12 — Acompanha os conteudos do IMA nas redes sociais?
() Sim
( ) Nao

13 - Vocé compartilha contetdos publicados pelo IMA?
() Sim

( ) Nao

14 — Em sua opinido, que tipo de conteudos o IMA deve publicar nas midias digitais?
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APENDICE B - PESQUISA PAIS/IRESPONSAVEIS - IMA 2017

Prezado(a) essa pesquisa tem por objetivo qualificar as publicagcdes nas midias
Digitais do Instituto Maria Auxiliadora (IMA). O mesmo contribuira com o artigo de
conclusdo do curso de Pés-graduacdo em Midias Digitas do SENAC de Rio do
Sul/SC 2017, das académicas Cintia Preis de A. Stramosk (Ass.
Comunicacao/Marketing IMA), Aracéli Hoffmann, Beatriz Weber, Franciéli Hillesheim

e Tyfani Welter. Desde ja agradecemos a sua colaboracao.

Ao responder essa pesquisa, vocé estara concorrendo ao livro Gestdo de Pessoas,

do autor Salatiel Soares Diniz, 12 edi¢do, da editora Viena.

1) Sexo

( ) Feminino () Masculino

2) Idade

( )26 a35anos
( )36 a45anos
( )46 ab55anos
( )56 a65anos

3) Quanto tempo vocé fica conectado nas redes sociais?
() Até 2 horas por dia

( )2 a4 horas por dia

( )4 a8 horas por dia

( ) Mais de 8 horas por dia

4) Vocé gosta de receber conteudos/informativos?
( ) Sim

() Depende do conteudo/informativo

( ) Nao.

Caso suaresposta na questao anterior tenha sido néao, justifique
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5) Vocé geralmente entra em contato com alguma empresa utilizando as midias
digitais?

( ) Sim

( ) Nao

Caso suaresposta na questao anterior tenha sido sim, que tipo de informacéao
voceé solicita?

( ) Orcamento

( ) Tirar davidas

( ) Fotos

( ) Catélogo

( ) Outros

6) Em sua opinido, qual a melhor midia para enviarmos conteudos e/ou
comunicados importantes?

() Email

( ) SMS

( ) WhatsApp

( ) Site

( ) Facebook

() Twitter

7) Quais midias/redes sociais vocé acessa?
) WhatsApp
) Facebook
) Twitter

) Snapchat

(

(

(

() Instagram
(

( ) Youtube
(

) Pinterest

8) Qual formato de contetudo vocé gosta?
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) Videos

) E-books/manuais rapidos

) Infografico (Transmitir informacdes através do uso de imagens)
) Mapas conceituais (Estrutura grafica que ajuda organizar ideias)
) Publicacbes em redes sociais (Texto curto e fotos)

) textos/artigos em sites

9) Vocé acompanha algum tipo de contetdo educacional nas midia digitais?
() Sim
( ) Nao

10) Acompanha os contetudos do IMA nas redes sociais?
()Sim
( ) Nao

11) Vocé compartilha conteudos publicados pela IMA?
()Sim
( ) Nao

12) Em sua opinido, que tipo de conteudos o IMA deve publicar nas midias

digitais?




ANEXO A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

—~

f
Senac

ESCLARECIMENTOS SOBRE A PESQUISA -~ PROJETO INTEGRADOR

Prezado(a) Sr(a) Angelita Maria Gambeta Stuepp da empresa Instituo Maria Auxiliadora (IMA),
localizada em Rio do Sul, na Rua S3o Ludgero, N° 46, Centro. A presente pesquisa refere-se a
realizagao Unica e exclusivamente para elaboracédo do Projeto Integrador do Curso de Pos-Graduagao
Lato Senso em Gestdo da Comunicagio em Midias Digitais ofertado pela a Faculdade/Unidade Senac
de BlumenawRio do Sul sendo requisito parcial para a obtengdo do titulo de Especialista em Gestao
da Comunicagao em Midias Digitais ao aluno. O objetivo do Projeto Integrador é de “Inbound Marketing
na area educacional para captacdo e fidelizacdo de alunos”. A pesqguisa trara contribuicbes para os
processos e gestdc da empresa, visto que, sera elaberado um relatorio final com a especificagao dos
dados levantados e as respectivas propostas de melhorias. O responsavel pelo programa de Pos-
Graduacdo &: Rubens Staloch — Contatos: (47) 3521-2266 / e-mail: rubens staloch@sc.senac.br, que
fica & disposi¢ao para demais esclarecimentos,

Dentre os procedimentos metodologicos adotados para a execugdo desta atividade, os zlunos
necessitarao estar por 04 horas em sua empresa para coletar os dados e tragar o diagnéstice. Além
disso, estdo previstas entrevistas e aplicacdo de questionarios junto acs alunos de 6° ano do Ensino
Fundamental Il ao 3° ano do Ensino Médio. Ressalta-se o fato de que est€ relatorio, apds sua
conclusao, sera disponibilizado na biblioteca Senac como parte de seu acervo, resguardando o sigile
previsto em lei.

Solicitamos a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, assegurando a sua
contribuicgo para a analise dos dados e fornecimento de informagdes.

O presente documento esta redigido em duas vias, sendo que uma delas Ihe sera entregue, e a outra
ficara de posse dos pesquisadores responsaveis, com a ciéncia da Faculdade/Unidade Senac de
Blumenau/Rio do Sul. Esclarecemos ainda que, durante a aplicagdo da pesquisa lhe é garantida a
atuagdo espontanea no estudo, e caso venha a sentir necessidade, lhe serao fornecidos maiores
esclarecimentos.

Rio do Sul, 11 de outubro de 2017

Alunos: f Responsavel pe

L ; Responsavel pelo Instituto Maria Auxiliadora;
‘\-'J_k}\w Wit ‘%/mm

Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial - Faculdace de Tecnologia/Unidade Senac de Blumenauw/Rio do Sul

Rua Misconde de Cairt, 60 - Santans — Rio do Sul - CEP 88160-258

95



