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Resumo

O mundo digital tem mudado a forma como acontecem as relacdes comerciais. Decidir
continuar com o marketing tradicional ou migrar para o marketing digital, ou investir em

ambos, podem ser apenas as decisdes iniciais.

Na era digital torna-se imprescindivel as organizag¢des alcancarem visibilidade on-line. A
audiéncia virtual pode ser atraida a pagina virtual da empresa através de trafego pago, por
impulsionamento financeiro, denominado de outhound marketing, ou por trafego organico,
ndo pago, efetivado por atragdo espontanea, onde os visitantes encontram as empresas por
meio de motores de busca. Ao usar as estratégias de inbound marketing e as agdes de
Search Engine Optimization (SEO) tem-se a possibilidade de ser encontrado nas primeiras

posicdes dos sites de busca como Google, Yahoo, Bing e outros, por trafego organico.

O objetivo principal deste estudo consiste em perceber a importancia da aplicagdo de
estratégias de SEO na metodologia de inbound marketing para empresas de diferentes
segmentos que queiram melhorar sua visibilidade e posicionamento organico nos
mecanismos de busca para promover a longo prazo sua marca, produtos e servigos,

analisar os resultados obtidos.

Por um lado, o inbound marketing contém um conjunto de metodologias pelo qual se atrai,
converte, encanta e fideliza clientes. Por outro lado, atrair visitantes para a pagina virtual
da empresa ¢ o alvo principal das acdes taticas de SEQ. Assim, analisar a importancia
destas acdes de SEO e a sua contribui¢ao na busca por resultados € o objetivo central desta

investigacao.

Palavras-chave: Inbound Marketing, Search Engine Optimization, Marketing Digital,

Marketing.



Abstract

The digital world has changed the way commercial relations take place. To decide to move
on traditional marketing or migrate to digital marketing, or to invest in both might be just

the early decisions.

In the digital era it is essential for organizations to reach on-line visibility. The virtual
audience could be attracted to the company webpage through paid traffic, by financial
boosts called outbound marketing, or through organic traffic, non-paid, possible via
spontaneous attraction, where visitors find the companies through search engines. Using
the inbound marketing strategies and the SEO companies have the chance of being found
in the first positions of the search engine such as Google, Yahoo, Bing and others, by

organic traffic.

The main goal of this study is to understand the importance of applying SEO strategies in
the inbound marketing methodology for companies from different segments that want to
improve their visibility and organic positioning in search engines to promote their brand,

products and services in the long term, and analyze the results obtained.

On one hand, the inbound marketing has a collection of methodologies through which
allow to attract, engage, delight, and retain customers. On the other hand, attract visitors to
a company webpage is the main goal of SEO tactical actions. Thus, analyze the importance
of those SEO actions and their contribution in the search results is the main goal of this

research.

Keywords: Inbound Marketing, Search Engine Optimization, Digital Marketing,
Marketing.
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1 Introducao

Na era digital, cada vez mais as empresas precisardo utilizar a internet como ambiente de
comunicagdo, assim como diagnosticar quais metodologias serdo mais uteis e eficazes

dentro de seu contexto para captar clientes, realizar negdcios € manterem-se competitivas.

A populacdo mundial era de 7,38 bilhdes, no inicio de 2021, crescendo 1 por cento ao ano
segundo a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU). Cerca de 4,66 bilhdes de pessoas
atualmente em todo mundo usam a internet, sendo a penetracdo global da internet de 59,5
por cento e o nimero de usuarios de midia social chega aos 4,20 bilhdes, o que equivale a
53 por cento da populacdo total do mundo. Dois tercos dos usuérios de internet no mundo
afirmam que encontrar informagdes ¢ a principal razdo para acederem a internet
(DataReportal, 2021). Estes dados evidenciam o desenvolvimento da tecnologia e o
crescimento da internet que proporciona acesso a mais variada fonte de informacgao, que ao

ser verdadeira ou falsa, interferem de forma ativa no mundo.
O interesse pelo tema em questdo, pode ser apresentado em dois eixos principais:

O primeiro, baseado em experiéncia profissional do autor deste trabalho por mais de 20
anos como gestor de empresa de representagdo comercial com ampla vivéncia em vendas
no setor de calgado, representando marcas multinacionais como Converse e Keds, onde
foram acompanhadas de perto as adaptacdes dessas organizacdes e da propria empresa do
autor a era digital e aos novos usos da internet. A evolucdo da tecnologia e o acesso a
informacdo tém mudado a cultura das pessoas e das organizagdes, interferindo na forma
como se relacionam e negociam, sendo imprescindivel a um gestor acompanhar as novas
estratégias de marketing que movimentam o mercado através do universo on-line. Apesar
de ndo ser especificamente a area de atuacao profissional do autor e ndo ser uma area nova
de trabalho, o marketing digital estd indo para além dos profissionais deste segmento,
tornando-se totalmente necessario que gestores e lideres em qualquer ambito de negdcios
ampliem seu conhecimento neste campo. Alia-se a esta realidade o expressivo crescimento
no uso de computadores, fablets e smartphones, onde a realidade de interacao social gerou
a criacdo do que se chama de «e-commerce socialy, interligando as relagdes interpessoais

com as atividades comerciais no universo on-line.

O segundo, os grandes impactos que as agcdes de marketing digital t€ém gerado em todos os
segmentos do mercado, nos processos de atragdo de clientes, troca e constru¢do de

conhecimentos, fortalecimento de marcas, estabelecimento de relagdes com novos tipos de



profissionais, novas formas de trabalho e negdcios com expectativa de resultado.

No ambito da investigacdo, ¢ importante que o investigador «(...) tenha curiosidade
intelectual, que se interesse fortemente pela busca de informagdes que se relacionem com

situacdes de investigacdo e que saiba reconhecer os conceitos» (Fortin, 2009, p. 67).

A partir da internet, tanto as empresas quanto os clientes podem buscar informacdes,
relacionar-se ou fazer negdcios. Ser tatico neste processo de constru¢do de relacionamento
digital ¢ fundamental para os dias atuais. Os relacionamentos comegam com a visibilidade;
ter uma isca digital bem feita ¢ fundamental para as estratégias de marketing. Uma das
tipologias do marketing digital, o /nboud Marketing, ¢ um conjunto de metodologias para
atrair e fidelizar clientes através de conteudo relevante. Para além disso, uma das
ferramentas mais poderosas do marketing digital ¢ Search Engine Optimization (SEO) que
representa uma das estratégias de otimizacdo de sites para que a empresa se torne visivel,

s0 assim podendo ser atrativa e competitiva.

O objetivo geral desta dissertagdo ¢ conhecer a importancia do SEO no inbound marketing,
e a sua capacidade de gerar resultados para as empresas. Para o desenvolvimento do
estudo, realizou-se um inquérito por questiondrio a empresas que aplicaram a estratégia de
SEO em seu negdcio. Os resultados do estudo sugerem que as técnicas de SEO sao
indicadas para empresas que querem melhorar sua visibilidade nos canais digitais, expandir
seu horizonte de clientes de forma organica, ou seja, sem investimento de recursos
financeiros. Observou-se também que os resultados obtidos ndo sdo imediatos, podendo

seu tempo de resposta variar de negdcio para negocio.

Esta 4rea de investigacdo ¢ crescente e contribui para os profissionais de marketing, para
gestores e todos os envolvidos no processo de venda em empresas, pois ¢ imprescindivel
neste ambito um processo de colaboracdo para o bem comum de empresas, agéncias e

clientes.



2 Revisao da Literatura

2.1 Marketing

Este capitulo tem o objetivo de trazer esclarecimento sobre as defini¢des do que ¢

marketing, assim como a transi¢ao que levou ao surgimento do marketing digital.

De acordo com Kotler e Keller (2013), uma das mais acertadas ¢ sintéticas descri¢des do
termo marketing ¢ suprir necessidades gerando lucro. Ou seja, marketing compreende o
reconhecimento e o suprimento das imprescindibilidades globais do ser humano. E o
exercicio, a soma de saberes, métodos de formular, transmitir, transferir e trocar ofertas
que desperte interesse de todos os envolvidos, sejam eles clientes e consumidores,

parceiros e a sociedade de modo geral.

De acordo com os mesmos autores, do ponto de vista social, marketing representa o
método pelo qual pessoas, em grupo ou de forma individual, conseguem o que precisam ou
pretendem através da oferta, producdo, ou da franca permuta de mercadorias de valor entre
si. Ainda, na perspetiva gerencial, o marketing pode ser descrito como a arte de vender
produtos, entretanto, surpreendentemente, vender ndo ¢ a sua parte primordial podendo ser

comparada de maneira figurada a ponta de um iceberg.

Nesta perspetiva do iceberg, Drucker (1986) aprofunda o mergulho e refere que o objetivo
do marketing ¢ conhecer tdo bem seu cliente e assimilar suas necessidades, de tal forma
que o servico e o produto apresentado se adaptem as necessidades desse cliente ndo sendo
necessaria a venda. A principal necessidade neste cendrio, serd colocar o produto a

disposi¢do, ja que se tem o cliente disposto a comprar.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) no seu icOnico trabalho «Marketing 4.0», aponta as
diferentes formas de identificacdo, abordagem e estratégias do marketing tradicional e
digital na conquista do consumidor. No marketing tradicional usa-se a segmenta¢do como
pratica para se dividir os consumidores em grupos, baseados em seus comportamentos,
localizacdo geografica, dados psicograficos e demograficos. Assim identifica-se o
mercado-alvo, define-se o posicionamento, os diferenciais da marca e as estratégias de
relacionamento com os clientes. Este relacionamento acontece de forma vertical, sendo
andloga a relagdo entre cacador e presa, pois as decisdes sdo tomadas sem a permissao dos

clientes, pelos profissionais de marketing.



Na era digital, onde os clientes estdo conectados as redes sociais, nas quais as relagdes sdo
horizontais, o reconhecimento do cliente dentro do marketing ¢ feito através da
identificacdo de comunidades. H4 uma rejei¢do das tentativas de invasdo a essas redes de

relacionamento por empresas.

Para que as empresas possam se envolver com essas comunidades, elas precisam do seu
consentimento, pedir permissdo para enviar seu material publicitario. Por isso, ndo poderao
agir como cagadores segurando uma isca, mas como amigos que de fato desejam ajudar

Kotler et al. (2017).

2.2 Marketing Digital

No presente capitulo, com o objetivo de introduzir o inbound marketing, serdo
apresentadas as caracteristicas do marketing digital, desde a sua origem até os atuais

atributos essenciais.

No que diz respeito ao conceito do marketing digital, Faustino (2019) declara que o mesmo
consiste essencialmente na integracdo/fusdo dos conceitos de marketing tradicionais com a
tecnologia e os meios digitais disponiveis atualmente. Ainda, de acordo com o autor, essa ¢
a razao pela qual ndo ¢ suficiente entender s6 de tecnologia ou s6 de marketing, quando

tratamos do marketing digital.

O surgimento desse conceito digital, exigiu das empresas que desejam se manter
competitivas, um repensar em suas estratégias de marketing, sendo essa uma das mais
decisivas causas das mudancas que afetaram o marketing tradicional (Patrutiu-Baltes,

2015).
No seu livro, Patel (2018, p. 1) refere que:

Marketing Digital ¢ o conjunto de taticas digitais que negdcios (ou pessoas) utilizam
para atingirem seus objetivos de marketing. Essas taticas sdo implementadas por meio
de canais como SEO [do inglés, (Search Engine Optimization) que significa
otimizagdo dos mecanismos de busca], midia paga, e-mail e seus principais objetivos

sdo: adquirir clientes, desenvolver uma marca e se conectar com o publico-alvo.

O marketing ndo surge apenas para atender as necessidades empresariais, sendo para
também suprir necessidades humanas e ainda gerar lucro, como referido por Kotler et al.
(2017). De acordo com os mesmos autores, o marketing envolve a satisfacdo das

necessidades humanas a partir de sua identificacdo, e cita a frase «suprir necessidades



gerando lucro» como uma de suas melhores definigdes. Alguns canais digitais para se
conseguir atender as necessidades humanas através do marketing, foram exemplificados
por Faustino (2019), nomeadamente websites, blogs, redes sociais, aplicacdes moveis, etc.,
uma vez que esses seriam os meios para a aplicacdo de estratégias de comunicacdo e

marketing com vista a promog¢ao/ marketing de produtos ou servigos.

De acordo com a Organizagdo para a Cooperacdo ¢ o Desenvolvimento Econémico -
OCDE, as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TICs) estdo a provocar profundas
mudangas nas economias € na sociedade; nos paises membros da OCDE houve: aumento
do nimero de utilizadores da internet (passando de menos de 60% dos adultos em 2005
para cerca de 80% em 2013, atingindo os 95% entre os jovens), mais empresas a investir
em Web Sites (77% das empresas dispunham de um sitio Web ou pagina inicial em 2012-
13), aumento do uso de banda larga mével sem fio em 2013, aumento das patentes em
tecnologia da informag¢do em 2014, crescimento das industrias de informagdo em 2012

(OECD, 2014).

Kotler et al. (2017), afirma que as mesmas tecnologias que fomentam a economia digital,
também estdo a provocar desconforto a grandes retalhistas tradicionais, como a
Blockbuster, locadora de filmes, que experimenta rutura causada por um principiante, que
estd a dominar sua area, reforgado digitalmente, a Netflix. Semelhantemente, temos o caso
da Borders, segunda maior rede de livrarias dos Estados Unidos, que foi desbancada pela
livraria virtual Amazon. O autor também afirma que mesmo os responsaveis por mudangas
no mercado digital, como a Apple, que desestruturou lojas fisicas de muasica com a venda
de musica on-line, através de sua aplicag¢do iTunes, sofreu com a chegada do novo modelo
de negobcios de «streaming» de musica (modelo de distribuicdo de midia pela internet sem

necessidade de ser armazenada) praticado por seu concorrente Spotify.

A medida que ha mais geracdes ligadas a internet no mundo, mercados e empresas
precisam acelerar o ritmo das transformagdes digitais ampliando competéncias cognitivas
(matematica e literacia), de resolucdo de problemas, ndo cognitivas e sociais como
comunicagdo e criatividade, sendo cada vez mais necessario o investimento em marketing

digital (OECD, 2019).



2.3 Inbound Marketing

Patel (2018) afirma que o inbound marketing foi criado para confrontar a configuragdo
tradicional de marketing, substituindo a forma com que as empresas se relacionavam com
seus clientes ¢ trocando a comunica¢do de mao unica adotada no modelo convencional.
Neste novo paradigma, hd outro modo como cliente e empresa se relacionam no decorrer
das negociagdes. A situacdo acima referida coaduna com outra citacdo, onde o mesmo
autor refor¢a a importancia de criar um relacionamento com o cliente, uma vez que a venda

¢ uma consequéncia dessa relagao.

No seu artigo, Patritiu-Baltes (2016) defende que o uso de conteudos inadequados e
estratégias mal projetadas, fatalmente resultardo em insucesso no marketing digital
estratégico da empresa. Por esse motivo, o inbound marketing torna-se sua melhor
estratégia de marketing, pois Patel (2018) defende que o inbound marketing ¢ uma
modalidade do marketing, que busca assimilar a caréncia do cliente, disponibilizando
respostas e tornando-lhes a vida mais facil, sejam essas solugdes através de prestacdo de
servigo ou seja por meio da venda de produtos. Para o mesmo autor, a mais-valia do
inbound marketing ¢ que ele ¢ capaz de produzir grandes resultados, ainda que o

investimento financeiro ndo seja grande.

O inbound marketing tem por objetivo supremo «criar um relacionamento com o cliente. A

venda seria uma consequéncia disso» Patel (2018, p. 18).
2.3.1 Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo segundo Faustino (2019) ¢ um conceito que se tornou novamente
popular nos ultimos anos, entretanto, desde que a internet existe, o marketing de contetido
também existe e ¢ o pilar do inbound marketing. Segundo o mesmo autor, sua esséncia esta
na producdo de contetidos que causem impacto altamente positivo na sua audiéncia-alvo,
que sejam relevantes cuja natureza pode ser profissional, educacional, tutorial ou pretenda

unicamente entreter.

Patritiu-Baltes (2015) afirma que toda companhia que ambiciona tornar-se ou permanecer
competitiva em negdcios relativos ao mundo digital, terd que produzir material de
marketing adequado as pessoas que deseja alcancar, além de disponibiliza-lo através dos
canais de midia sociais mais adequados. Faustino (2019) acrescenta que o contetido

produzido devera ser relevante para o publico que pretende alcancar, ajudando-o a



esclarecer duvidas, atraindo potenciais clientes ou a colaborar com que se torne uma
autoridade em um determinado nicho do mercado e acrescenta que o reconhecimento dessa
autoridade ¢ diretamente proporcional a qualidade do conteudo produzido, ou seja, quanto
melhor for o contetido, maior sera a percecdo de que a pessoa que escreveu o contetdo €

uma autoridade no assunto.

Para que esse conteudo seja relevante, Patritiu-Baltes (2015) observa que se faz necessaria
a realizagdo de amplas pesquisas a respeito do publico pretendido, com o objetivo de que o
marketing de contetdo responda as suas necessidades. O marketing de contetido cumpre o
proposito de inteirar e instruir seus potenciais clientes, com objetivo de gerar fidelidade a
marca através do desenvolvimento de uma boa relagdo, que por sua vez, através da
construcdo de uma imagem de marca positiva, uma clara estratégia de marketing de
conteudo possibilitard vantagens em uma relagdo ao publico a ser atingido. Desta forma, os
especialistas em marketing de contetido almejam conquistar, comprometer e reter seus
interlocutores a considerar-se através de longo prazo. A consequéncia natural de trabalho
consistente ¢ uma boa reputagdo, que juntamente com a conquista do respeito, de acordo
com a mesma autora sdo requisitos para estabelecer uma marca influente e ser importante
para o publico pretendido. Através da conce¢do de material relevante, desperta-se atragao

que gera ligagdes duraveis.

Relativamente ao seu alcance, Patritiu-Baltes (2015) afirma que o marketing de conteudo ¢
praticado por pequenas e médias empresas, assim como por vultosas companhias,
principalmente as da esfera da tecnologia da informagao (TI), nomeadamente: Microsoft,

Cisco, Facebook, Google, Apple.

Uma estratégia tera éxito em marketing digital na opinido de Patritiu-Baltes (2015), apenas
se tiver um bom marketing de contetido, pois essa estratégia representa ndo s6 o presente,
mas especialmente, o futuro do marketing digital e também do marketing de forma geral.

Faustino (2019, p. 62) adiciona que:

o marketing de conteudo ¢ o processo de criacdo que faz com que, indiretamente,
através de uma peca de conteudo, consiga construir autoridade ou atrair potenciais
novos clientes sem fazer qualquer tipo de esfor¢o em marketing direto aos seus
produtos/servigos. E falar sobre o seu nicho de mercado e aquilo de que os seus

clientes precisam.

Faustino (2019) ao falar sobre o marketing de contetido, menciona dois aspetos positivos: a

geracdo de trafego organico (visitas a blogs ou websites sem a necessidade de investimento



financeiro) além de causar uma boa impressdo junto ao publico pretendido. Além dos dois
beneficios citados acima, o autor ainda menciona que o marketing de contetido gera mais
trafego tanto para blogs quanto para websites; provoca um acréscimo na quantidade de
leads (contatos); promove aumento da notoriedade da marca em questdo; diminui o custo

nas despesas para conquista de clientes.
2.3.2 Inbound Marketing vs. Outbound Marketing

Em seu artigo, Patritiu-Baltes (2016) compara o inbound marketing com o outbound

marketing.

A autora argumenta que o outbound marketing relaciona-se com o marketing externo, ou
seja, impde o que esta a vender aos consumidores, entretanto, o marketing digital tem por
meta conquistar aquele que potencialmente se interessaria por seu produto, ou seja, seu

publico-alvo.

Enquanto o inbound marketing promove produtos e prestacdo de servigos de forma indireta
na circunstancia onde clientes se identificam como target (foco) da empresa, o outbound

marketing, por sua vez, divulga os bens e servigos de forma direta ao seu cliente.

Ha um papel fundamental no inbound marketing, pois ap6s reconhecer seu alvo, adapta a
sua linguagem ao que o atrai, as suas expetativas e caréncias. Além do mais, no inbound
marketing o consumidor ndo ¢ importunado pela empresa, ja que ele permite que a
empresa envie informativos e publicidade, enquanto o outbound marketing ¢ uma forma

invasiva de marketing.
2.3.3 Inbound Marketing vs. Pay Per Click

No que diz respeito a definicdo de Pay Per Click (PPC), Faustino (2019) afirma que se
trata de links patrocinados, ou seja, as empresas que anunciam, pagam para aparecer
associadas aos resultados da busca que sdo feitos através do Google Ads. Ja no que tange a
resultados organicos, as empresas que fazem os anuncios ndo pagam absolutamente nada.
Ainda de acordo com Silva e Vieira (2019), ¢ mediante investimentos em palavras-chave
que sdo realizadas as midias pagas on-line através das plataformas do Google e do
Facebook e que as midias ndo pagas on-line que representam o inbound marketing, provém
de interagdes nas redes sociais como compartilhamentos, comentérios e curtidas. Silva e

Vieira (2019) ainda argumentam que ideia de uma midia que provém da interacdo do



publico-alvo como acontece no inbound marketing, a tornam ndo intrusiva, pois esta

baseada na criagdo de contetido de interesse desse mesmo publico.

Relativamente as empresas no ambito do marketing digital, Silva e Vieira (2019) referem
que ¢ um tema amplamente pesquisado pelo fato de que os efeitos dessas midias on-line,

tanto as pagas quanto as ndo pagas, sao assuntos intrinsecos as organizagoes.

2.4 Personas

Faustino (2019) apresenta o conceito de persona como sendo o cliente ideal, ou seja, a
personificacdo do cliente no contexto de comunicagdo digital. A persona, de acordo com o
mesmo autor, ¢ uma personagem que resume de forma simples todos os principais
atributos e caracteristicas do consumidor ideal de uma marca. Kusinitz (2014) concorda e
complementa ao conceituar a persona como uma representa¢ao semi-ficticia de seu cliente
ideal que ¢ feita a partir de dados reais sobre clientes existentes, além de pesquisas de
mercado. Faustino (2019) destaca que, para identificar estes atributos e caracteristicas, ¢
necessario perceber as informagdes do negocio, das redes sociais e das métricas de analise

do website.

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), a persona do comprador (ou cliente) ¢ uma
ferramenta gerencial desenvolvida para que o cliente esteja no centro de toda a estratégia
da empresa. O mesmo autor complementa: a estratégia ¢ feita a partir da identificagdo das
principais necessidades e das experiéncias tipicas do cliente desse segmento. Quanto a
importancia das personas, Kusinitz (2014) destaca que ajudam a dar um apelo mais
auténtico e pessoal para os consumidores, além de expandir seu alcance. Um beneficio
extra que ocorre com o uso de tal ferramenta, ¢ o surgimento de defensores de fato

comprometidos com a marca.

Relativamente a criagcdo da persona, Kusinitz (2014) sugere que se considere incluir dados
demograficos do cliente, padrdes de comportamento, motivagdes e metas. O autor
acrescenta que quanto mais detalhado for a descricdo da persona, melhores serdo os
resultados. Ainda sobre a persona, de acordo com Faustino (2019), a sua criagdo dé-se a

partir de informagdes que podem ser obtidas através da listagem apresentada na Tabela 2.1.

Tabela 2.1 - Perfil Persona



Carateristicas consideradas na construcio da persona

Nome, idade e sexo

Cidade onde vive atualmente

Cargo ¢ ocupacao atual

Area de atividade

Nivel de escolaridade

Rendimento mensal ou anual
Hobbies e programas de TV favoritos
Redes sociais favoritas
Habitos de consumo online
Meios de comunicagdo utilizados diariamente
Objetivos profissionais e pessoais

Desafios profissionais e pessoais

Fonte: Baseado em Faustino (2019)

Faustino (2019) acrescenta que as respostas para as questdes acima poderdo ser obtidas de
varias maneiras, nomeadamente, através de avaliacao de informacdes do proprio website

ou redes sociais da empresa, assim como, por meio de pesquisas de mercado.

O desenvolvimento da persona, ainda de acordo com Faustino (2019), resulta no ganho da
habilidade para que a empresa se comunique e se conecte de forma eficaz e assertiva com o
publico-alvo, de modo a satisfazer as necessidades e resolver os problemas dos clientes. De
acordo com Kusinitz (2014), o desenvolvimento detalhado da persona, ajuda a determinar
onde concentrar tempo, orientar o desenvolvimento de produtos e permitir o alinhamento
em toda a organizacdo. O autor acrescenta que, como resultado, pode haver atragdo de
visitantes, leads e clientes mais qualificados devido ao critério empregado no inicio do

Processo.

No contexto digital, Faustino (2019), apresenta alguns beneficios conseguidos através da
criagdo da persona, nomeadamente: defini¢do do conteido, do tom e do estilo da
mensagem criada com o objetivo de vender o produto e/ou servico; identificar a melhor
estratégia digital alinhada com o publico alvo; perceber o comportamento de compra dos

clientes.

A identificacdo das personas aponta o publico que a empresa deseja alcangar. Relacionar-

se de forma personalizada, ser atrativo, fornecer informagdes que associem um produto ou
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um servi¢o as necessidades, enviar a mensagem certa, ¢ o grande desafio das empresas
para construir com seus potenciais clientes um relacionamento. Fazer uma boa gestdo
desse relacionamento, criar boas memorias, unir interesses, alinhar objetivos, proporcionar
solu¢des como formas de estabelecer vinculos duradouros, desde o primeiro contato com o
cliente, sdo agdes fundamentais para se estabelecer a jornada do cliente, a qual deve ser

uma experiéncia extraordindria.

2.5 A Jornada do Cliente

E fundamental para as empresas conhecerem o caminho seguido pelo cliente até a sua
marca. Ao caminho que o cliente percorre, desde o primeiro contato com um produto, uma
marca, um servico ou um negocio até efetivamente a compra, denomina-se «jornada do

clientey.

Lemon e Verhoef (2016) conceitualizam a experiéncia do cliente como, uma «jornada do
cliente»» com uma empresa nos varios pontos de contato que ocorrem durante o ciclo de

compra ao longo do tempo.

Estes pontos de contato sdo os caminhos que os clientes trilham em seu processo de
descoberta, intencdo e finalizagcdo da compra e isso pode acontecer a partir dos inimeros

canais que a empresa utilizar para atrair e interagir com seu cliente.

A «jornada do cliente» ¢ um processo dindmico e interativo que nasce da pré-compra,
passa para a compra e pds-compra; estes trés estadgios funcionam como um guia para se
examinar as experiéncias do cliente ao longo do tempo, conforme ilustrado na Figura 2.1.
Na perspetiva da jornada de compra do cliente, as empresas devem procurar compreender
as proprias perspetivas e as do cliente em relagdo a jornada de compra, identificando os
aspetos-chave em cada estagio citado acima; também devem identificar os elementos ou
pontos de contato especificos que ocorrem ao longo da jornada e tentar identificar pontos
de gatilho especificos que levam os clientes a continuar ou interromper sua jornada de

compra (Lemon e Verhoef, 2016).
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Figura 2.1 - Ilustragdo do Modelo de processo para a experiéncia e jornada do cliente.

Fonte: Lemon e Verhoef (2016, p.77).

Em relagdo a experiéncia do cliente, Lemon e Verhoef (2016), apontam no modelo acima,
quatro categorias de pontos de contatos, ou seja, interagdes que o cliente pode ter em sua
experiéncia com a empresa: propriedade da marca (Brand-owned), propriedade do parceiro
(Partner-owned), propriedade do cliente (Customer-owned), social / externo /
independente (Social/External). Concluem que de forma geral, ela envolve componentes
cognitivas, comportamentais, sensoriais e sociais do cliente face as ofertas de uma empresa
enquanto acontece a jornada completa da compra, sendo necessario compreender a
perspetiva do cliente em todo o processo, identificando as areas de erros e acertos antes,

durante e apos a experiéncia de compra.

O primeiro estagio da «jornada do cliente», a pré-compra (Prepurchase Stage), segundo
Lemon e Verhoef (2016), compreende todos os pontos de interacdo e experiéncia do
cliente com a marca, antes de se efetivar a compra, tendo relacdo direta com a metodologia
de inbound marketing, (Hubspot, 2019a), pois ela ¢ uma estratégia de divulgacdo em que

se gera conteudo de qualidade ou taticas de midia social que proporcionem informacdes
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confidveis sobre a marca, sobre o produto, de forma que os clientes se sintam atraidos e

encantados, mostrem interesse € onde se crie um relacionamento e concretize-se a venda.

Inbound marketing ¢ um termo e um método criado por Brian Halligan, o co-fundador e
Chief Executive Officer (CEO) da empresa HubSpot (empresa americana que desenvolve e
comercializa produtos de software para inbound marketing). Esta metodologia de inbound
marketing, também conhecida como marketing de entrada (HubSpot, 2019a), ¢ vista como
um «funil» estratégico na geracdo de vendas. A primeira fase do «funil» chamada de
atracdo, constitui a fase essencial para o importante conceito investigado no ambito desta
dissertagcdo, o SEO, um conjunto de técnicas para ampliar o posicionamento de paginas em

buscadores com o proposito de atrair clientes.

No préximo subcapitulo, serdo abordadas as fases que compdem a metodologia do funil de

marketing.

2.6 Funil do Marketing

O inbound marketing caracteriza-se pelo processo de alcancar e converter consumidores
qualificados, no ambiente on-line, por meio de criagdo e implantacdo de estratégias
organicas que promovam interatividade e engajamento, estes dois constructos, permitem
conversas continuas com clientes interessados em produtos ou servigos (Opreana &

Vinerean, 2015).

O «funil de marketing» para vendas, muda o paradigma do marketing tradicional, o foco
estd em «ser localizado» pelo cliente através de contetido de atragdo, ao invés de «o
localizar». Estrategicamente o «funil» ¢ um método para monitorar os dados para atingir os
objetivos, ele ¢ constituido por trés fases fundamentais: A primeira etapa e a parte superior
¢ a Atragdo (Attract), que tem o foco no trafego, quando o cliente se envolve com a marca;
a segunda etapa ou o meio do «funil» ¢ a Envolver (Engage), parte cujo foco estd na
conversao de leads; e a parte inferior o funil, Encantar (Delight) os clientes, t€ém o foco nas

vendas e na fidelizagcdo (HubSpot, 2015).

A primeira fase do «funil» conhecida como fase de atracdo ¢ feita com trafego organico, ou
seja, livre de custos diretos, pois a audiéncia ¢ estabelecida quando os potenciais clientes
encontram a pagina da empresa através dos motores de pesquisa ou mecanismos de busca,

como o Google, Bing, Yahoo e outros.
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Normalmente, o ponto de partida para que os consumidores iniciem o seu processo de
compra ¢ utilizando um mecanismo de busca. O conjunto de técnicas, conhecida como
Search Engine Optimization, o SEQO, ajudam os websites a serem melhor posicionados nos
mecanismos de busca e sdo um elemento importante de alcance a novos consumidores

(Opreana & Vinerean, 2015).

Na fase de atracdo, visitantes sdo atraidos com conteudo util, barreiras sao eliminadas
enquanto buscam conhecer a empresa, sem serem forgados. Na fase de envolvimento, as
empresas devem se concentrar nos relacionamentos, ndo no fechamento dos negocios, na
fase de encantamento as empresas necessitam estar preparadas para apoiar os clientes a
atingirem seus objetivos, o cliente cresce e a empresa cresce (HubSpot, 2021a). Um grande
desafio das empresas no uso do modelo de funil, ¢ que os clientes sdo frequentemente
transferidos do marketing para as vendas e o atendimento ao cliente, o que torna a

experiéncia desagradavel (HubSpot, 2015).

Uma forma de contornar esta situacdo ¢ alinhar as todas as equipas participantes do
processo de venda em torno da metodologia de entrada, como ¢ proposto no flywheels, um
conceito complementar a ideia do funil desenvolvida pela empresa Hubspot, com o intuito
de remover os atritos dos processos internos relativos a experiéncia do cliente no processo

de compra.

2.7 Flywheel Marketing

Halligan (2018) afirma que flywheels ¢ um mecanismo criado ha mais de 200 anos pelo
escocés James Watt, cuja finalidade era usa-lo em sua maquina a vapor. Explica Nizami
(2019) que o termo se refere a uma roda que, da perspetiva energética, ¢ altamente eficaz e
que o volume de energia produzido estd sujeito a trés fatores: velocidade de rotacao,

quantidade de atrito encontrada e as proprias dimensdes do mecanismo.

Relativamente a importancia historica, Halligan (2018) escreve que tal inven¢ao fomentou
a revolucdo industrial, devido as suas carateristicas, nomeadamente, captura, retencao e
liberagdo de energia com alta eficiéncia. O mesmo autor também observa que a velocidade
do mecanismo ¢ influenciada pela forca exercida e pelo atrito. E explica que a velocidade

de rotagdo ¢ proporcional a forca aplicada e a quantidade de locais onde ela ¢ aplicada.

No que diz respeito a aplicagdo pratica dos conceitos do flywheel, Nizami (2019) propde

que a mesma ideia poderd ser traduzida para a realidade de uma empresa, nomeadamente
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em marketing e seu empenho para realizar a venda, enquanto Halligan (2018) defende que
todos os esfor¢os devem ser despendidos com objetivo de conter o atrito, seja ela uma
alteracdo estratégica, ou um ajuste no posicionamento da empresa, que potenciam a
satisfacdo do cliente, pois a atitude de conter os atritos trard ao cliente e em sua
experiéncia, repercussao verificavel. Ainda sob o mesmo tema, Nizami (2019) considera
que no modelo funil, se empenha a maior for¢a para atrair e converter clientes, € ao unir o
modelo volante, flywheel ao funil, amplia-se a forca de encantar clientes; a boa experiéncia
do cliente com a empresa, o que contribui para que eles recomendem a sua marca nas suas
comunidades, pois clientes encantados sdo defensores da marca. Como mostra a Figura
2.2, os clientes (customers) devem ser o centro dos negdcios na atualidade. Diminuir o
atrito entre o marketing, as vendas e o atendimento ao cliente, registar o relacionamento e
priorizar a comunicagdo, receber feedback sdo estratégias para dobrar-se um «funil» em

um «flywheel» (HubSpot, 2019b).

Funnel-to-Flywheel

Then = Funnel Now = Flywheel
Customers as an afterthought Customers at the center

Marketing
4
\ &
(%)
Sales Customers

Customers

Figura 2.2 - Ir do Funil ao Volante.

Fonte: HubSpot (2019b).
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O flywheel pode contribuir para manter uma taxa de crescimento, porém, se o trafego, que
sd0 as visitas gerais ao site ¢ baixo, serd necessario colocar mais foco na parte superior do

«funil» (HubSpot 2015), e as estratégias de SEO a seguir sdo fundamentais neste processo.

2.8 Search Engine Optimization (SEO)

Elias (2013), define SEO como sendo o processo de a¢des externas assim como mudancas
internas ocorridas em um site, que visam melhorar o resultado de busca por um dado tema
em uma ou mais paginas. Ainda sobre o SEO, para Adolpho (2012) denota o uso de um
grupo de métodos, visando a indicagdo do Google, de determinado site, as posi¢cdes de
maior visibilidade de uma estipulada resposta a pesquisa. Faustino (2019, p. 106)
acrescenta que «SEO consiste num conjunto de vérias estratégias e técnicas de otimizagdo
de sites ou blogs para que estes sejam mais facilmente entendidos pelos motores de
pesquisa, como o Google, por exemplo.» De acordo com Faustino (2019, p. 110), o melhor
beneficio do uso do SEO ¢ a conquista tanto para blog como website, de superior trafego

organico.

Elias (2013, p. 14) clarifica a ideia de como o SEO funciona através de um exemplo

pratico:

«Quando, por exemplo, fazemos uma pesquisa no Google sobre “entrega de cestas de café
da manh3” [...], queremos que o site que estamos otimizando para SEO apareca dentre os
primeiros resultados de busca e de preferéncia em primeiro lugar no resultado

apresentado.»

Faustino (2019, p. 108) acrescenta que relativamente ao ranking, argumenta sobre a

importancia do SEO com a seguinte pesquisa:

O posicionamento na primeira pagina de resultados do Google tem grandes diferengas
em termos de volume de trafego organico recebido, com a primeira posi¢éo a gerar em
média 32,5% do trafego, seguido da segunda, com 17,6% do trafego dessa pesquisa. O
ultimo resultado da primeira pagina de resultados recebe apenas 2,4% do trafego dessa

pesquisa, de acordo com varios estudos realizados na industria.

Patritiu-Baltes (2016) acrescenta que sdo «vencedores» da «guerra digital» as companhias
que ao usar os métodos do inbound marketing, por meio da estratégia de SEO e marketing
de conteudo posicionam-se na pagina inicial dos motores de busca, disponibilizando seu

contetido para o cliente.
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Faustino (2019, pp. 150 e 151) afirma que o profissional para fazer um bom SEO, deve
priorizar o planeamento. Isso inclui atividades como a criagdo de um calendario editorial
de conteutdo (uma lista que inclua conteido a ser publicado acompanhado de um
cronograma) a publicar no proprio site, contetidos a publicar em sites de terceiros como
convidado, trabalho nas redes sociais, oportunidades de /ink building a explorar, entre

outros aspectos considerados importantes numa estratégia de SEO.

Faustino (2019) compara o SEO a uma bussola, e nessa analogia, imprescindivel numa
estratégia de marketing digital. O mesmo autor observa que os efeitos dos contetdos assim
como sua repercussao, serdo capazes de sofrer alteracdo a partir do entendimento relativo
ao funcionamento da otimizagdo para motores de pesquisa (SEO), o que se da por meio de

varios métodos e processos que serdo descritos a seguir.
2.8.1 SEO on-page e off-page

Faustino (2019) esclarece as vertentes do SEO, divide-se em dois lados distintos: SEO
on-page ¢ toda a otimizacao de SEO que ¢ realizada no ambiente interno do site e estdo
diretamente relacionados com sua estrutura e contetidos e SEO off-page onde a otimizagao
de SEO acontece fora do ambiente do site, nomeadamente nas redes sociais, link building,

que consiste em atrair /inks para um determinado site, entre outros.
2.8.1.1 SEO on-page

De acordo com Faustino (2019) tém relacdo com o SEO on-page todos os fatores
relacionados as paginas do sife e incluem os titulos, a hierarquia de conteudo, entre outros.
Patil e Patil (2018), acrescentam que SEO on-page ¢ um método referente a pagina a ser
melhorada e como o mecanismo de busca percebe a relevancia dessa pagina ¢ o principal

fator alcangado por esta técnica.

O website ¢ o ambiente onde ocorre o SEO on-page. Na obra desenvolvida por Faustino
(2019), o autor apresenta a importancia da existéncia prévia do website para que haja a
localizacdo deste site através dos motores de busca. Faustino (2019) aponta alguns fatores
que reforcam a importancia do website para o inbound marketing, nomeadamente: receber
os conteudos, o facto de ser um canal digital no qual se aplicam as estratégias de
comunicagdo e marketing, para além de também ser um ambiente onde podem ser
realizadas pesquisas e andlises de dados. Portanto, o site € um pré-requisito para o uso do

Google Analytics, conforme afirma Faustino (2019).
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A utilizagdo do Google Analytics possibilitard analisar os dados fornecidos pelo Google
para entender quem € o publico que visita o seu website ou blog para ler os seus contetidos

e/ou para se informar a respeito do seu negocio (Faustino, 2019).

Patil e Patil (2018) acrescentam que ao colocar empenho e estratégia, os resultados no
mecanismo de busca poderdo aumentar através do impulsionamento do trafego no site
enquanto Faustino (2019) complementa a ideia ao dizer que o SEO on-page determina a
forma como os motores de pesquisa entendem o conteudo do site € com que pesquisas seus

conteudos estao relacionados quando um utilizador realiza uma busca no Google.

A seguir, na Tabela 2.2, apresentam-se algumas técnicas de SEO on-page que podem ser

aplicadas no inbound marketing, descritas por Patil e Patil (2018).

Tabela 2.2. Técnicas de SEO On-Page que podem ser aplicadas no inbound marketing.

Técnica Descricao Aplicabilidade

Fornece informagdes da pagina da Melhora a visibilidade nos resultados no

Meta tag web para o mecanismo de pesquisa motor de busca

Determina o que o usuario v€ no

Te titulo ;
ags de titu mecanismo de busca

Define (diferencia) paginas e titulos.

Fornece informagoes sobre o que o
Meta descrigio usudrio encontrara no E a descri¢io do contetido na pagina
esta pagina
Uniform Resource Deve ser de facil identificagdo, breve e Para ser eficaz em SEQO, cada palavra
Locator (URL) preciso em URL deve ser separado por hifen

Melhora a visibilidade no resultado do
Palavras-chave podem ser feitas  mecanismo de pesquisa quando o uso de
orientadas ao assunto palavras-chave ¢ direcionada ao
conteudo

Palavra-chave

Adicionar imagens no contetdo
através de palavras-chave no texto A/¢
(texto descritivo da imagem)

Otimizagao da
imagem

Atribui¢do de um titulo exclusivo as
imagens

Adicionar tags H1 (comando referente

i 4oi ~ Podem aumentar a visibilida
ao titulo) na pagina de captura do site odem aume visibilidade

Tags de topo

Fonte: Baseado no estudo Patil e Patil (2018).

Relativamente a um bom ranqueamento nos motores de busca, Patil e Patil (2018)
recomendam que as técnicas de SEO on-page citadas acima devem ser aplicadas

conjuntamente.
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2.8.1.2 SEO off-page

De acordo com Patil e Patil (2018), SEO off-page ¢ uma técnica que busca obter /inks de
outros sites a indica-lo que sdo os backlinks, com o objetivo de expandir a autoridade sobre
o seu dominio. O autor faz uma analogia a combinar um exemplo onde tem patinhos de
brinquedo dentro de uma banheira com agua. Nesse exemplo, a agua representa os links
externos e os patinhos de borracha, representam as paginas. Portanto, os patos vao subir ao
topo, a medida que a quantidade de 4gua se elevar. Faustino (2019) acrescenta que os
fatores off-page de SEO sdo todos aqueles que acontecem fora do site, ou seja, o controle ¢
feito de forma indireta. O mesmo autor observa que o Google considera como agentes de
ranqueamento, fatores externos como os backlinks que sdo os links em outros sites que
apontam para o sife em questdo e para os seus conteudos. Ainda sobre backlinks, Elias
(2013) descreve de forma semelhante a definigdo de Faustino (2019) como o nimero de

websites que apontam para uma pagina ou sife.

Elias (2013, p. 146) refere que o Google aperfeicoa regularmente seu algoritmo de busca.
Um dos fatores que tem recebido atencdo especial ¢ o texto ancora (palavras eleitas para
criar links para determinado site). O Google faz uma avaliacdo do qudo naturais sdo esses

backlinks e sua conduta ¢ desacreditar sifes que ndo tenham os referidos backlinks.

Elias (2013) também afirma que o aumento do numero de backlinks de forma muito
acelerada ¢ um indicio claro de tentativa de fraude e recomenda que haja concentracdo nos
esforgos para a aquisicdo de um numero menor de /inks, entretanto de maior qualidade para
cada novo site trabalhado. Patil e Patil (2018) complementam ao dizer que o SEO off-page
estd relacionado ndo s6 a quantidade como também a qualidade dos backlinks para os
proprietarios do site em questdo, assim como o conteudo que seja extraordinario e
relevante, e por isso gerara nas pessoas o desejo de partilhar tais materiais. Elias (2013)
recomenda o bom senso relativamente a captacdo de backlinks, ao argumentar que o
profissional deve criar relacionamento com sua audiéncia e por conseguinte obtera os links.

A construcdo desses /inks, ¢ denominada link building.

Elias (2013) define o link building como um processo de varios /inks de diversos websites
com o objetivo de melhorar a classificagdo no mecanismo de busca, que apontam para um
determinado sife. Lopezosa, Codina e Gonzalo-Penela (2018) afirmam que as agdes de /ink

building, sdo formas de conseguir /inks de entrada. Elias (2013) complementa ao dizer que
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a relevancia do site que cria o /ink, influencia positivamente nos resultados, assim como a

o tema da pagina deve ter relacdo com o /ink gerado.

De acordo com Lopezosa et al. (2018) ha o /ink building natural ou editorial: onde o fator
de impacto dos links baseia-se em uma logica semelhante ao fator de impacto dos artigos
cientificos, ou seja, um artigo de alta qualidade sera altamente citado, tornando o artigo de
grande autoridade. No contexto da internet esse tipo de link building é alcancado quando ¢é
criado um conteudo de alta qualidade. Elias (2013) complementa: fatores como autoridade
do site e da pagina, nimero de /inks contidos na pagina, frequéncia de atualizag¢do do site,
quantidade de compartilhamentos em redes sociais, texto usado como ancora no link e
idade do dominio, terdo relevancia e influéncia. O mesmo autor acrescenta que a principal
técnica de link building ¢ criar um conteudo de qualidade, relevante e que seja do interesse
do publico que se pretende alcancar; e que a natureza do conteudo, ou seja, se ele for fidvel
e estimulante, produzird um processo de /ink building espontaneo, gerando no publico

esperado interesse em divulgar esse conteudo para o seu publico e seus contatos.

Elias (2013, p. 151) também afirma que outra forma de se fazer link building ¢é através da

interacdo com os especialistas. E recomenda que o individuo:

[c]rie uma rede de contatos dentro da sua area de atuagdo, visite seus sites, faga
comentarios que agreguem valor aos contetdos publicados por eles, frequente eventos
do seu nicho de mercado, crie contatos via redes sociais como LinkedIn, Facebook,
Twitter, Google+, etc. Mostre que vocé é capaz de agregar valor a comunidade de seu
nicho, participe de foruns e de grupos no Facebook. Pessoas tendem a compartilhar de

forma mais ativa conteudos publicados por «gurus» em seus ramos de atividade.

Na Tabela 2.3, tem-se algumas técnicas de SEO off-page descritas por Patil e Patil (2018).

Tabela 2.3. Técnicas de SEO off-page.

Técnicas de SEO Off-Page

Técnica Descricao Aplicabilidade/ Beneficios
Desenvolvimento  Através da criagdo de conteudos que Promove mais backlinks (links em
de conteudo tenham carateristica de utilidade € outros sites que indicam o website em
partilhavel eficacia questio)
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Contribuigdo como
autor solicitado

Envolvimento com
as midias sociais

Desenvolvimento
de perfil

Remessa de artigo

Envio de imagem

Comentarios do
blog

Perguntas e
respostas

Lista de negocios

Podem ser feitas postagens em sites e
blogs excelentes e que possuem
qualificacdo. Estes sites estdo abertos
para convidados que produzam
material com outros tipos de conteudo

Produgao de conteudo nas midias
sociais

A criagdo de perfil ¢ uma forma
adequada de ampliar as possibilidades
de atividades comerciais em
plataformas variadas

A submissao de artigos ¢ um método
de publicacdo de artigos para solicitar
backlinks (links em outros sites que
remetem a um determinado website).

Trata-se do envio de fotos a sites

renomados de distribuicdo de imagens.

Diz respeito a relagdo entre leitores,
blogueiros e o proprio blog.

Pessoas podem participar desta
modalidade através de perguntas
relevantes.

Trata-se de uma lista de empresas
hospedadas na plataforma do Google.

Visibilidade em outros sites

Envolver-se com individuos nas redes
sociais € um pré-requisito para tornar
um site conhecido

E feita através da colocacdo da URL
(Uniform Resource Locator) do site
no perfil, ou seja, a colocagdo do sitio
completo do site onde o perfil esta.

Melhora as possibilidades do artigo
ser encontrado.

Deve-se de usar o URL (enderego)
correto ¢ descrigao da foto.

Ajudam o blog a atrair trafego e o
torna social.

Os que respondem as perguntas,

poderao fazer divulgagdo ao colocar o

link do site ao qual pretende-se
divulgar na fonte da segdo de
perguntas e respostas.

Ajuda a melhorar a presenga online
geral de sites.

Fonte: Baseado no estudo Patil e Patil (2018).

Uma estratégia de SEO off-page fortalece os esfor¢os de SEO on-page e contribui para
adicionar credibilidade, confianca e autoridade a marca, ambos sdo importantes para se
alcangar o objetivo (Hubspot, 2021b). Seguindo-se o aspeto de agdes cooperativas como
agregador de valor considerou-se no fechamento deste estudo, abordar acerca da
acessibilidade digital, um desafio para a sociedade, em mundo cada vez mais digital, onde

o acesso a informacdes e servicos eletronicos sdo cada vez mais imprescindiveis.

2.9 Acessibilidade

A acessibilidade ndo é considerada uma ferramenta de SEO, entretanto, devido a sua
grande importancia na garantia da melhoria da qualidade de vida das pessoas e da

sociedade se torna fundamental sua abordagem.
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Por ter relevancia para grande parcela da populagdo, Pinto, Vieira e Bittencourt (2019)
afirma que «[a] acessibilidade informacional ¢ um tema fundamental [...] nas politicas de
acesso a informagdo, de forma a promover a democratizacdo dos servicos disponibilizados

pelas instituicdes.»

Ferraz (2015) concorda com Pinto et al. (2019) ao dizer que acessibilidade ¢ um tema de
grande importancia e relativamente a este tema da perspetiva do inbound marketing,
acrescenta que interfere de forma essencial na maneira pela qual os motores de busca
encontram o website que utiliza recursos de acessibilidade para pessoas com deficiéncias

fisicas.

Para as pessoas portadoras de deficiéncia visual, por exemplo, Ferraz (2015) observa que ¢
extremamente importante a descricdo adequada das imagens do site, de forma que esses
individuos recebam informacdes alternativas e / ou complementares que permitam uma
melhor experiéncia sobre a figura ou imagem em questdo. Entretanto, o mesmo autor
acrescenta que, para os deficientes visuais, a acessibilidade de imagens na web ¢ um dos
maiores desafios, pois a maior parte das imagens ndo tém legendas ou texto pertinente

proximo.

Além das questdes relativas a proporcionar uma melhor experiéncia para o usudrio do
website em questdo que seja portador de deficiéncia visual, Ferraz (2015) acrescenta que
textos de imagem alternativos / complementares e estruturas adequadas que evitam
interacdo dependente do rato, facilitam com que tal conteudo seja encontrado pelos

motores de busca da internet.
O Diario da Republica Eletronico publicou que:

[...] a Republica Portuguesa ratificou a Convencdo das Nagdes Unidas sobre os
Direitos das Pessoas com Deficiéncia (CNUDPD), aprovada em 13 de dezembro de
2006, através da Resolucdo da Assembleia da Republica n.° 56/2009, de 30 de julho,
comprometendo-se, assim, a tomar medidas adequadas para assegurar as pessoas com
deficiéncia o acesso, em condicdes de igualdade com os demais cidaddos, as
tecnologias e aos sistemas da informacdo e comunicagao, a desenvolver, promulgar e
acompanhar a aplicagdo de normas e orientacdes minimas para a acessibilidade das
instalacdes e dos servigos abertos ao publico ou de uso publico, bem como a promover
o0 acesso das pessoas com deficiéncia a novas tecnologias e sistemas de informacéo e

comunicac¢do, incluindo a Internet.
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A acessibilidade as tecnologias ¢ um direito legal dos portadores de deficiéncia, entretanto,
segundo Ferraz (2015), tende a ser colocada de lado quando por motivos de baixos

orcamentos e prazos curtos por desenvolvedores, empresas e instituigoes.

23



3 Resultados Empiricos
3.1 Metodologia e o processo da sua escolha

Definir a problematica de uma investigagdo ndo ¢ em si uma tarefa facil, as questdes
profissionais e de vida nos apontam varios caminhos. O processo de escolha do tema e da
metodologia adequada pode levar meses até ser definido e neste sentido a orientagdo faz
toda diferenca. Apos concluir-se este processo, um outro desafio ¢ interligar e aplicar os
conhecimentos adquiridos entre as componentes tedricas, investigativas e analiticas de
forma a ndo se perder na caminhada. Assim, conforme afirma Sousa (2005, p. 44)
«Quando se parte para uma investigacdo dever-se-a saber para onde se vai, ou seja, o que €
que se vai procurar. A formulacdo do problema ¢ a defini¢do daquilo que se procura: a

resposta para esse problemay.

O atual trabalho de investiga¢cdo tem como objetivo trazer resposta as questoes formuladas.
Neste ambito, de acordo com Huberman & Miles (2002) a abordagem mais adequada a
este projeto, favordvel as condigdes de pandemia, foram andlises qualitativas e
quantitativas, onde hd uma complementaridade na utilizagdo destas duas metodologias e

nio uma dicotomia.

Alternar a andlise qualitativa com a quantitativa, através de um estudo exploratorio, que se
propde a identificar os objetivos/motivagdes que levam as empresas ao uso do
SEO / inbound marketing e os resultados desejados, ndo se propde a confirmagdo de uma
teoria, mas ao uso de procedimentos sistematizados para se estudar a percecdo de um
grupo de pessoas sobre um determinado contexto também expressas numericamente. «A
investigacdo qualitativa, através de uma pesquisa exploratoria, ¢ necessdria, por sua vez,
devido a necessidade de estudar um grupo ou populacdo e identificar varidveis que ndo

podem ser facilmente medidas» (Creswell, 2016, p. 16).

Outra particularidade deste método de pesquisa qualitativo ¢ ser utilizado para a construgao
de conhecimento cientifico e existem alguns conceitos importantes como o da constante
comparagdo que permite que, ao comparar as entrevistas, similaridades e diferengas,
encontrem-se relacdes e seja possivel a criacdo de conhecimento acerca daquele fendmeno

(Creswell, 2016).
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3.2 Objetivo e questdes de investigaciao

O objetivo principal deste estudo consiste em perceber a importancia da aplicagdo de
estratégias de SEO na metodologia de inbound marketing para empresas de diferentes
segmentos que queiram melhorar sua visibilidade e posicionamento organico nos
mecanismos de busca para promover a longo prazo sua marca, produtos e servicos,

analisar os resultados obtidos.

Com a revisdo da literatura, observa-se a importancia do inbound marketing no
relacionamento e captagdo de clientes de forma eficiente e ndo invasiva; dentre o conjunto
de estratégias que contribuem para este resultado estd o SEO. Efetivamente, o SEO ¢
fundamental para o sucesso dos negodcios online (Zhang & Cabage, 2017). Assim, no
ambito deste estudo pretende-se investigar o uso dessa estratégia, o SEQ, e o seu contributo
neste segmento especifico, ficando o problema de investigacdo geral evidenciado da
seguinte forma: Qual a importancia do SEO / inbound marketing para geracdo dos

resultados as empresas?

Para auxiliar na resposta a questdo de investigagdo principal, pretende-se, adicionalmente,

responder a trés questdes especificas:

Questao 1: Quais os principais objetivos das empresas ao aplicar a metodologia de inbound
marketing? E importante conhecer a motivagdo e mensurar a percecio do cliente do seu
estado inicial e seu estado desejado. Essa questdo transita por todas as fases da analise,

desde as inteng¢des até os resultados desejados.

Questdo 2: Como as empresas utilizaram as estratégias de SEO? Neste ambito, pretende-se
identificar quais as a¢Oes de implementacdo das estratégias de SEO foram mais
valorizadas, mais desafiadoras e concluidas por parte dos gestores das empresas para
alcangar os objetivos desejados. Esta questdo sera respondida através da observacao dos
dados encontrados no questiondrio e analise das estratégias de SEO apresentadas na revisao

da literatura.

Questao 3: Quais foram os resultados percebidos pelas empresas com a implementagdo das
estratégias de SEO? Aqui, pretende-se medir os resultados relativos a percecdo de
posicionamento (Branding) das empresas que implementaram as estratégias de
SEO /inbound marketing, em relagdo as suas expectativas. Esta questdo sera respondida

através da analise dos resultados.
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Para melhor desenvolver a andlise de dados elaborou-se um diagrama, a fim de se
categorizar a relagdo entre a recolha de dados e as questdes de investigagdo, o modelo esta

apresentado na Figura 3.1:

Perceber quais os principais objetivos das

— O bJ etivos empresas ao aplicar a metodologia de Inbound
Marketing.

Saber como as empresas utilizam as estratégias

= Implementacao de SEO.

/ Identificar quais foram os resultados percebidos

e Re Su |ta d oS >?3; pelas empresas com a implementagao das

©
&
(©
p -
o0

30

O

estratégias de SEO.

Figura 3.1 Diagrama da componente pratica

Os procedimentos mais detalhados relativamente ao processo de recolha de dados e os

respetivos resultados podem ser observados em Anexos a este estudo.

3.3 Caracterizacao do estudo de caso

O trabalho apresentado baseia-se no estudo de caso de 12 clientes da empresa de
Marketing Digital 360°Mix, especializada em consultorias e formagdes. Por razdes de

confidencialidade, os nomes das empresas serdo preservados.

A 360°Mix ¢ uma empresa de formacdo e servigos profissionais na area de producao
multimidia e marketing digital. Atua na cidade de Curitiba/PR, Brasil desde 2003,
principalmente junto a clientes que buscam desenvolvimento pessoal e profissional,
pessoas empreendedoras e pequenos negocios locais. Seus clientes sdo os mais variados,
tanto profissionais liberais e autdbnomos, negdcios unipessoais e organizacdes sem fins

lucrativos, como também grandes empresas, redes de comunicagdo e 6rgaos publicos.

No ambito da sua atuacdo, a empresa a 360°Mix desenvolveu uma iniciativa intitulada de
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Jornada 7-7, centrada no uso das estratégias de SEO / inbound marketing aplicaveis dentro
dos recursos das empresas. A implementagdo de técnicas de inbound marketing tem como
objetivo aumentar a visibilidade da marca, gerar novos potenciais clientes e efetiva-los,

principalmente devido ao nimero de /eads angariadas pelas empresas.

O proposito da Jornada 7-7 ¢ ensinar os empreendedores como atrair mais clientes a um
custo reduzido, criar um patrimonio online para sua marca e gerar resultados permanentes,

crescentes e previsiveis para o seu negdcio.

A metodologia utilizada — inbound marketing — permite aos empreendedores criar ciclos de
producdo de contetdo otimizados para posicionar o seu negocio na infernet de forma
estrategicamente organizada para gerar uma percecdo de autoridade para a sua marca
dentro do seu segmento. Em outras palavras, o negdcio aparecerd mais e melhor
posicionado quando os seus clientes estiverem pesquisando na internet por suas solucdes,

produtos ou servicos.

Um dos principais desafios da Jornada ¢ desenvolver trafego organico, e isso inclui a
producdo de contetdo relevante para o publico e estratégias de SEQO. Esse ¢ um processo
lento mas necessdrio para que o aluno desenvolva um patrimonio online e ganhe
autonomia para ndo depender de midia paga. Aqui se requer uma mudanca de mentalidade
para que seja mais proxima a de um fazendeiro ou jardineiro que planta hoje para colher

consistentemente no futuro.

A jornada € um processo em 7 etapas que ¢ iniciado com estudo da identidade da marca,
para trazer clareza do proposito, publico e produtos ideais do negécio, a fim de atrair os
clientes certos que o levardo a conquistar seus objetivos profissionais. Em seguida, avanca-
se para uma padronizacdo da presenga digital essencial e configura¢ao de algumas métricas
para futuras andlises de resultados. A partir daqui, estabelece-se um relacionamento com o
publico, identificam-se os principais interesses, desenvolve-se uma disciplina de
publicagdo frequente e, entdo, divulga-se a marca de forma gratuita e paga para comparar

os resultados.

O objetivo final da Jornada ¢ estabelecer uma presenca digital permanente, relevante e
direcionada para facilitar com que a marca seja encontrada com facilidade pelo publico que

jé esté interessado em suas solucdes, produtos e servigos.

Assim, o presente estudo focalizou-se na perce¢do que estas 12 empresas obtiveram quanto

aos resultados esperados para seu negocio ap6s a implementagdo desta Jornada 7-7. Para o
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efeito, foram realizadas 12 entrevistas as empresas, clientes da 360°Mix, sendo que as
areas de atuacdo das mesmas sdo: Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS),

Industria e Comércio, Eventos, Consultoria, Saude, Educacao e Gastronomia.

3.4 Percurso de investigacio
3.4.1 Procedimento de recolha de dados

A recolha de dados foi feita com base no guido, pensado para melhor responder as questdes
de investigagdo. Neste caminho, foram desenvolvidos os questionarios na plataforma
Google Forms. Todos os clientes submetidos a avaliagdo do questionario, passaram por um
processo de aplicagdo de SEO em seu negocio através da 360°Mix. A visualizacdo mais

detalhada destes dados pode ser observada nas se¢des seguintes.

Considerando-se o proposito do estudo, as questdes de investigagdo, as carateristicas do
inbound marketing e as estratégias usadas em SEQ, foi elaborado o questiondrio. Por
consequéncia foi desenvolvido um questiondrio pratico, sucinto e rapido, acessivel tanto

por telemdvel como por computadores.

Foi usado o Brainstorming, traduzido para o portugués como a «chuva de ideias», uma
técnica criada pelo publicitario Alex Osborn, ha cerca de 70 anos, como ferramenta para
gerar solucdes de problemas. Um dos importantes requisitos para o bom funcionamento
desta técnica é que as pessoas que participarem neste processo estejam bem informadas
sobre o problema que se quer solucionar, neste caso, investigar. Sendo somente uma
pessoa, no caso, o proprio investigador a realizar esta acao, foram definidos alguns passos:
Deixar o tema em local visivel, definir o local onde as ideias seriam anotadas e
preferencialmente que pudessem ser visualizadas e ndo descartar nenhuma ideia. A medida
que se ia aumentando o conhecimento, realizou-se a chuva de ideias com o objetivo de
construir o questionario. Do uso desta técnica, nasceu a ideia de se construir um guido que
pudesse expressar visualmente as questdes de investigacdo e os assuntos a serem

investigados.

Com base neste guido foi elaborado o questionario, que foi hospedado no Google Forms.
Foram enviados 20 convites de participagdo para os clientes da 360°Max, dos quais,

responderam 12.
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O questionario foi estruturado por 17 questdes divididas em quatro partes. As questdes sao
em sua modalidade divididas entre: questdes abertas, questdes de multipla escolha e de

escala de Likert.

3.4.1.1 Questiondrio

As 4 partes do questionario sdo: Identificagdo, Objetivos (Motivacdes, estado inicial e

desejado), Implementacdo e Resultados.

A primeira parte do questionario contempla informagdes do segmento de trabalho, o inicio
das estratégias de SEO de cada empresa, assim como informacgdes relativas a identificacao
dos participantes. Esta etapa teve como objetivo identificar de forma sucinta a amostra de
clientes participantes do inquérito. A Tabela 3.1, mostra a nomeacao dos clientes por letras
maiusculas em ordem alfabética e aponta a data que iniciaram a Jornada 7-7 e o segmento
de mercado dos mesmos. A Tabela 3.2, apresenta de forma percentual, o inicio dos clientes
na Jornada 7-7 com foco no ano, assim como apresenta a média percentual dos segmentos

de mercado representados nesta amostra.

Tabela 3.1 Segmento de mercado

Clientes Inicio do processo Segmento de mercado
A 10/02/2020 Industria e Comércio, Eventos
B 20/04/2020 Industria e Comércio
C 01/04/2020 Consultoria
D 01/03/2009 IPSS
E 01/10/2016 Saude
F 01/09/2020 IPSS
G 01/10/2019 Educagao
H 10/02/2021 Consultoria
I 16/05/2020 Saude
J 02/09/2019 Saude
K 10/01/2021 Gastronomia
L 10/02/2020 Saude

Tabela 3.2 Segmento de mercado em percentual

Ano de Inicio
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8,3% - 2009
8,3% - 2016
16,7% - 2019
50,0% - 2020
16,7% - 2021

Segmento de Mercado

8,3% - Industria e Comércio, Eventos
8,3% - Industria e Comércio
16,7% - Consultoria
16,7% - IPSS
8,3% - Educagdo
33,3% - Saude

8,3% - Gastronomia

A segunda parte do questiondrio caracteriza-se por tratar dos objetivos (motivagdes) da
empresa inquirida ao contratar os servigos da 360°Mix. A fase em questdo, trard questoes

pertinentes a presenca digital, faturacdo, nimero de clientes, numero de agendamentos,

credibilidade.

Relativamente aos principais objetivos ao trabalhar com a metodologia de inbound

marketing, tem-se a legenda na Tabela 3.3.

Tabela 3.3 Objetivos das empresas

Objetivos Legenda
Iniciar ou melhorar presenca digital Visibilidade (VS)
Destacar-me no meu segmento (melhorar minha credibilidade e Perceg@o de autoridade de sua marca
percegdo de autoridade) (AU)
Aumentar o nimero de clientes, agendamentos, etc. Clientes (C)
Aumentar a faturacdo do meu negocio Faturacdo (F)

Em suma, a Tabela 3.3 indica que na coluna da esquerda hd 4 categorias de objetivos,

enquanto que na coluna direita, suas respetivas abreviagoes.

A terceira parte do questiondrio debruga-se sobre as respostas das empresas diante das

acoes de inbound marketing que foram propostas pela 360°Mix. Esta fase refere-se a acdes
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de SEO que foram implementadas nestas empresas. Os inquiridos, ao iniciarem o seu
processo com a 360°Mix, denominado «Jornada», foi proposto um pacote de atitudes

praticas de inbound marketing que estdo a seguir:
Na sua mencao, as acdes de inbound marketing recebiam nomes mais atrativos.
Patrimdnio: Criagdo de um site para a marca do participante. Serd mencionado como: Site.

Alcance: Cadastros em guias online e redes sociais essenciais. Serd mencionado como:

Cadastro.

Minha Tribo: Relacionamento com os clientes em redes sociais ¢ comunidades online. Sera

mencionado como: Redes Sociais.

Top 21 Destinos: Defini¢dao de contetido relevante para o ptblico. Sera mencionado como:

Conteudo.

Arvore de Contetido: Organizagdo de processos e automagdo do marketing. Sera

mencionado como: Organizagao.

Calendério Editorial: Producdo de conteudo com frequéncia. Serd mencionado como:

Frequéncia.

Bussola: Andlise frequente de resultados para ajustes estratégicos. Serd mencionado como:

Analise.

A quarta parte do questionario expressa a informagao acerca dos resultados obtidos pelas
empresas-respondentes por intermédio das atividades de SEO. Esta fase confirma as
decorréncias do processo, nomeadamente, visibilidade (1 = Nao houve melhoria
significativa, 2 = Houve melhoria abaixo das expectativas, 3 = Houve melhoria de acordo
com suas expectativas, 4 = As melhorias foram superiores as suas expectativas ¢ 5 = As
melhorias foram muito superiores as suas expectativas), aumento nos leads/pessoas
interessadas (sim, além do esperado e muito além do esperado), aumento do nimero de
clientes (Sim e Nao), resultados obtidos (resposta discursiva), aumento percentual na
faturacao/negocios (10%, 20%, 30%, 40%, 50%, acima de 50%, acima de 100%, acima de
200%).

A Tabela 3.4 indica as empresas que responderam ao questiondrio seguido das suas
respostas a melhoria da visibilidade da marca (1 = Nao houve melhoria significativa, 2 =
Houve melhoria abaixo das expectativas, 3 = Houve melhoria de acordo com suas

expectativas, 4 = As melhorias foram superiores as suas expectativas ¢ 5 = As melhorias
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foram muito superiores as suas expectativas) e aumento no niamero de leads. Os resultados

mostram que houve melhoria da visibilidade em todos os casos e que em 75% das

empresas, houve aumento nos /eads. A Tabela 3.5 mostra os mesmos resultados em termos

percentuais.
Tabela 3.4 Resultados em visibilidade e leads
Empresas Visibilidade Aumento nos /eads (interesse)
A 5 sim
B 4 além do esperado
C 5 -
D 5 sim
E 4 sim
F 5 sim
G 3 sim
H 4 -
I 3 -
J 5 muito além do esperado
K 3 sim
L 5 além do esperado

Tabela 3.5 Resultados percentuais em visibilidade e /eads

Ano de Inicio

0% - Nao houve melhora
0% - Abaixo das expetativas
25% - De acordo com as expetativas
25% - Superior as expetativas

50% - Muito superior as expetativas

Aumento nos leads (interesse)
50% - Sim
16,7% - Além do esperado

8,3% - Muito além do esperado

25% - Resposta nula
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A Tabela 3.6 indica as respostas relativas ao aumento do niimero de clientes, aos resultados
observados referentes a faturagdo e agendamentos e aumento percentual de faturagdo. A
Tabela 3.7 apresenta os percentuais de cada um dos itens acima mencionados. Observou-se
que todas as empresas tiveram aumento do nimero de clientes, e 5 dos 12 informaram ter

aumento da faturacao.

Tabela 3.6 Resultados em clientes, faturacdo e agendamentos

Aumento 0
) Resultados (Faturagdo/ Agendamento) Aumento ~/0 de
de Clientes Faturacao
A Sim Aumento - Faturagao Acima de 50%
B Sim Nao mensurado Acima de 50%
C Sim Visitas ao site N?O tenho essa
informacao
D Sim Nao mensurado N?O tenho essa
informacao
E Sim Visitas ao site Ngo tenho essa
informacao
F Sim Nao mensurado N?O tenho essa
informacao
G Sim Aumento - Agendamentos N?O tenho cosa
informacao
H Sim Aumento - Agendamentos 50%
I Sim Aumento - Agendamentos N?O tenho cosa
informacao
J Sim Aumento - Agendamentos/ Faturagdo Acima de 200%
K Sim Nao mensurado N?O tenho essa
informacao
L Sim Nao mensurado Acima de 50%

Tabela 3.7 Resultados percentuais em clientes, faturacao e agendamentos

Aumento de Clientes
100% - Sim
0% - Nao

Resultados

33,3% - Agendamentos
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16,7% - Faturacgdo
16,7% - Visitas ao site

41,7% - Nao mensurado

Aumento % de Faturagdo
8,3% - Entre 40% ¢ 50%

25% - Entre 50% e 100%
8,3% - Acima de 200%
58,3% - Néo Informou

3.5 Apresentacio dos resultados
3.5.1 Identificacdo e objetivos

A Tabela 3.8 indica objetivos, estado inicial e resultados esperados por empresas que
participarem neste estudo. Por exemplo, a Empresa A, do segmento da industria e
comércio/Eventos, aderiu a Jornada em 2 de outubro de 2020. Os seus objetivos sdo:
melhorar sua visibilidade, aumentar o nimero de clientes, ¢ aumentar a faturagao de 500
reais mensais para 2.000 reais mensais. Outro exemplo ¢ a Empresa C, do segmento da
consultoria, que aderiu a Jornada em 4 de janeiro de 2020. Os seus objetivos sdo: melhorar
sua visibilidade e aumentar o numero de clientes, sendo os resultados esperados de ter
1000 visitas mensais ao seu site. Ainda, a Empresa I, do segmento da satde, aderiu a
Jornada em 16 de maio de 2020. Os seus objetivos sdo: melhorar sua visibilidade e
aumentar o niamero de clientes, sendo os resultados esperados aumentar de 18 para 30 os

agendamentos semanais.

Tabela 3.8 Objetivos, estado inicial e resultados esperados

Empresa Data inicio Segmento de Objetivos Valor inicial Resultados
mercado Esperados
Industria e Visibilidade, A 2.000,00
A 2/10/2020 Comércio, Eventos = Clientes, Faturacao 500,00 Reais/més Reais/més
Visibilidade,
B 4/20/2020 Industria e Comércic Autoridade, 1'090’09 10'0.00’09
Reais/més Reais/més

Clientes, Faturacao
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Visibilidade, 0 visitas (ndo

C 4/1/2020 Consultoria 1000 visitas/ més

Clientes existia nada)
Visibilidade, .
D 3/1/2009 ONG Autoridade, Clientes - mais contatos
E  10/1/2016 Satide Visibilidade, - visibilidade
Autoridade
Visibilidade, .
F 9/1/2020 ONG Autoridade - topo das pesquisas
G 10/1/2019  Educacio Clientes 108lunos 3.600.00 o 1y bro
Reais/més
Estruturar o
H 2/10/2021 Consultoria Visibilidade 5 agendamentos negoclo ¢ ter visao
de marketing
digital
1 16/5/2020 Satde Visibilidade, 18 pacientes 30 pacientes
Clientes
oy 3700,00 Reais/més 5.300,00,
T 9/2/2019 Satide Visibilidade, ¢37 Reais/més e 60

lientes, Faturaca . N . .
Clientes, Faturagéo atendimentos/més atendimentos/més

K 1/10/2021  Gastronomia Autoridade, 500 b isimes | 5000 Reais/més
Clientes, Faturacao
L 2/10/2020 Saade Visibilidade - Sim

3.5.2 Implementacio

A Tabela 3.9 indica que a¢des foram concluidas pelas empresas, quais sdo consideradas
mais importantes e quais sdo mais desafiadoras em sua execuc¢ao. A Tabela 3.10 indica em

termos percentuais as agdes concluidas, importantes e desafiadoras.

Tabela 3.9 Acdes
Empresas ~ CONCLUIU IMPORTANTES DESAFIADORAS
Site Site Site

A Cadastros Cadastros Oreanizacio
Redes Sociais Organizagao & ¢

Site Site Organizagao

B Redes Sociais Cadastros Frequéncia
Conteudo Redes sociais Analise
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Site

Cadastros Site Redes Sociais
Redes Sociais Cadastros Organizagao
Contetdo Contetudo Frequéncia
Frequéncia
it ) C
Site Site Organizagdo
Cadastros .. N
.. Redes Sociais Frequéncia
Redes Sociais , Y
, Conteudo Analise
Conteudo
Site . ..
Site Redes Sociais
Cadastros ,
, Cadastros Conteudo
Conteudo , .
1 Conteudo Frequéncia
Analise
Site
Cadastros )
.. Site .
Redes Sociais f Organizagao
, Conteudo i1
Conteudo A Analise
A Frequéncia
Frequéncia
Analise
n .
Cadastros Site .. SltAe .
.. Redes Sociais Frequéncia
Redes Sociais A oy
Frequéncia Analise
. Site Redes Sociais
Redes Sociais .. .
, Redes Sociais Conteudo
Conteudo . A
Organizagado Frequéncia
Site Site OrgamAz a6ao
Frequéncia
Site Site Frequéncia
Redes Sociais Redes Sociais A(Illélise
Conteudo Conteudo
Site Frequéncia
Redes Sociais Site 9 oy
N Analise
Frequéncia
Organizacao Conteudo Site
g ¢ Cadastros

Tabela 3.10 Acdes dados percentuais

Agoes Concluidas

75,0% - Site
50,0% - Cadastros
75,0% - Redes Sociais
58,3% - Contetido
25,0% - Frequéncia
16,7% - Analise
0,0% - Organizacao
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Acdes Importantes

91,7% - Site
33,3% - Cadastros
41,7% - Redes Sociais
50,0% - Conteudo
16,7% - Frequéncia
0,0% - Analise
16,7% - Organizagdo

Acgdes Desafiadoras

25,0% - Site
8,3% - Cadastros
25,0% - Redes Sociais
16,7% - Conteudo
75,0% - Frequéncia
50,0% - Analise
50% - Organizagao

A Figura 3.2 mostra as acdes concluidas em 100% pelos respondentes, seguida da Figura

3.3 cujos participantes responderam quais as agdes consideradas por eles mais importantes

para o sucesso. A Figura 3.4 contém as acdes consideradas mais desafiantes pelos

participantes.

Quais vocé CONCLUIU EM 100%?

12 respostas

Criagédo de um site par...
Cadastros em Guias O...
Relacionamento com o...
Definicao de contetdo...
Organizagao de proces...
Produgao de conteudo...

Anadlise frequente de re...

9 (75%)

6 (50%)

9 (75%)

7 (58,3%)

2,5 5,0 7,5 10,0
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Figura 3.2 Ac¢des concluidas

Quais vocé considera MAIS IMPORTANTES PARA O SUCESSO? (até 3)

12 respostas

Criagao de um Site par... 11 (91,7%)

Cadastros em Guias O... 4 (33,3%)

Minha Tribo (relaciona... 5 (41,7%)

Top 21 Destinos (conte... 6 (50%)
Arvore de Conteudo (or...

Calendario Editorial (co...

Bussola (analise de res...

Figura 3.3 A¢des importantes

Qual vocé considera as MAIS DESAFIADORAS? (até 3)

12 respostas

Criagao de um Site par...
Cadastros em Guias O...

Minha Tribo (relaciona...
Top 21 Destinos (conte...
Arvore de Contetdo (or...

Calendario Editorial (co... 9 (75%)

Bussola (analise de res...

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0

Figura 3.4 Ac¢des desafiantes
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3.5.3 Resultados

A Tabela 3.11 indica os resultados alcancados pelas empresas — objeto de estudo. Por

exemplo, a Empresa A teve aumento da visibilidade muito superior as expectativas, houve

aumento do numero de /eads, houve aumento do numero de clientes, passou a ter 2000

reais mensais € houve aumento nos negdcios acima de 50%. A Empresa H teve aumento da

visibilidade superior as expectativas, ndo informou aumento do numero de /eads, houve

aumento do nimero de clientes, passou a ter mais agendamentos mensais de clientes e

houve aumento nos negocios em 50%.

Tabela 3.11 Resultados alcangados

o Leads (pessoas  Clientes Resultados Aumento %
Empresa  Visibilidade . . ~ .
interessadas) aumentaram obtidos faturacdo/negocios
A Muitosuperiores sim Sim 2000 Acima de 50%
as expectativas (5)
B Superlgres as além do Sim i Acima de 50%
expectativas (4) esperado
Muito superiores . 3.800 visitas /
C . ) - Sim R -
as expectativas (5) més
D ‘Multo superiores sim Sim i )
as expectativas (5)
E Superlqres as sim Sim Visitas ao site -
expectativas (4)
F ‘Multo superiores sim Sim i )
as expectativas (5)
G De acordo com as sim Sim Aumento - i
expectativas (3) Agendamentos
Superiores as . Aumento - o
H expectativas (4) i Sim Agendamentos 50%
I De acordo com as Sim Aumento - i
expectativas (3) i Agendamentos
Muito superiores muito além do R$9.000,00,
J . » Sim agendamento  Acima de 200%
as expectativas (5) esperado
32/ semana
K De acordo com as sim Sim i )
expectativas (3)
L ‘Multo superiores além do Sim i Acima de 50%
as expectativas (5) esperado
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A Figura 3.5 contém um grafico sobre a percecdo dos respondentes de um aumento do
niamero de clientes decorrentes dos trabalhos da Jornada. A Figura 3.6 representa o

aumento percentual na faturacdo/ negocios desde o inicio dos trabalhos da Jornada.

Vocé sentiu que o0 numero de clientes reais do seu negocio aumentou apos

os trabalhos da Jornada?
12 respostas

® Sim
® Nao

Figura 3.5 Aumento de clientes

Qual foi 0 aumento percentual de faturamento/negocios desde o inicio da

Jornada?
12 respostas

® 10%

® 20%

© 30%

® 40%

@ 50%

® Acima de 50%
@ Acima de 100%

@ Acima de 200%

@ Nio tenho essa informagéo
no momento

Figura 3.6 Aumento de faturag¢do e negocios



3.6 Analise dos resultados

Para melhor realizar a andlise de dados utilizou-se programa Microsoft Excel de forma a

simplificar os dados e a caracterizar as respostas dos individuos. Estas informacdes estao

relatadas nas se¢des anteriores.

3.6.1 Resultados comparativos

A Tabela 3.12 indica a relagdo entre as empresas que obtiveram resultados semelhantes no

que se refere a resultados em visibilidade e a relacdo com as outras questdes abordadas no

questionario.

As empresas A, C, D, F, J e L tiveram visibilidade muito superior ao esperado, além disso,

tinham objetivo de melhorar a visibilidade, escreveram seus resultados desejados (resposta

discursiva) e tiveram aumento no numero de clientes conforme descrito na Tabela 3.12.

Tabela 3.12 Resultados em visibilidade

Muito superior Superior Dentro do
ao esperado ao esperado  esperado
Empresas A,C,D,F,JeL B,EeH G,IeK
Objetivo de melhorar a visibilidade ok ok
Escreveram seus resultados desejados (subjetivo) ok ok
Objetivo de aumentar clientes ok
Mencionaram valores e/ou clientes (estado inicial) ok
Concluiram o contetido ok
Consideram o site importante ok ok
Frequéncia como desafio ok ok
Contetdo como desafio ok ok
Tiveram aumento de clientes ok ok ok
Nao informaram aumento de faturagdo/ negocios ok

A Tabela 3.13 indica a relag@o entre as empresas que obtiveram resultados semelhantes no

que se refere a resultados em leads e a relacdo com as outras questdes abordadas no

questionario.
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Por exemplo, nas empresas B e L houve aumento no interesse pela marca, servigos ou
produtos (leads), além do esperado. Além disso, observou-se que comegaram a jornada em
2020, tinham objetivo de melhorar a visibilidade, queriam aumentar a faturacdo, tiveram
aumento de clientes, ndo responderam sobre resultados (resposta discursiva) e tiveram

aumento de fatura¢do/ negocios acima de 50% conforme descrito na Tabela 3.13.

Tabela 3.13 Resultados do interesse pela marca, servigos ou produtos (leads)

Houve aumento Nao
Houve aumento . .
: no interesse além  houve
no interesse
do esperado resposta
Empresas A,D,E,F,GeK BelL C,Hel

Comecgaram a jornada em 2020 ok
Estado inicial claro (resposta discursiva) ok
Queriam aumentar faturacdo ok ok

Objetivo de melhorar a visibilidade ok
Escreveram seus resultados desejados (subjetivo) ok
Consideram o site importante ok ok
Frequéncia como desafio ok

Tiveram aumento de faturagao /
. : o ok
negocios acima de 50,0%

Tiveram aumento de clientes ok ok ok

Nao responderam sobre resultados ok

(resposta discursiva)

Responderam sobre resultados ok

(resposta discursiva)

A Tabela 3.14 indica a relag@o entre as empresas que obtiveram resultados semelhantes no
que se refere a resultados em faturacdo e agendamentos e a relagdo com as outras questdes

abordadas no questiondrio.

Por exemplo, as empresas A e J obtiveram resultados referentes a faturacdo, além disso
observou-se que tinham objetivo de aumentar a faturacdo, na parte subjetiva do
questionario, escreveram especificamente o que queriam (valores), concluiram a
constru¢do do site e mantiveram relacionamento com clientes em redes sociais e

comunidades online, consideravam a constru¢do do site agdo importante, observaram que
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houve melhora na visibilidade de suas marcas, muito superiores as expectativas,
observaram aumento no interesse por sua marca, tiveram aumento no numero de clientes.
As empresas A, B e L tiveram aumento na fatura¢do / negdcios acima de 50,0%. Além
disso, observou-se que comec¢aram a Jornada em 2020, tinham como objetivo melhorar a
visibilidade (marca, servico ou produto), escreveram resultados desejados (resposta
discursiva), tiveram aumento de leads dentro do esperado ou maior e tiveram aumento de

clientes conforme descrito na Tabela 3.14.

Tabela 3.14 Resultados em Faturacdo / Agendamentos

Resultados obtidos Resultados referentes
(Faturagdo / Agendamento) aumento %
resultados resultados
referentes a referentes a aumento na faturagdo/
faturacdo agendamento  negocios acima de 50%
Empresas Ael G,H,Iel A,BelL
Comecaram a jornada em 2020 ok
Estado inicial claro (resposta
discursiva) ok
Queriam aumentar faturagao ok
Objetivo de melhorar a visibilidade ok
Escreveram seus resultados
desejados (subjetivo) ok ok
Concluiram o site ok
Concluiram redes sociais ok
Consideram o site importante ok ok
Frequéncia como desafio ok
Tiveram aumento da visibilidade
muito superior as expectativas ok
Tiveram aumento de faturagdo/
negocios acima de 50% ok
Tiveram aumento de leads ok ok
Tiveram aumento de clientes ok ok ok

A Tabela 3.15 indica a relag@o entre as empresas que obtiveram resultados semelhantes no
que se refere a resultados em visitas ao site, e a relacdo com as outras agdes abordadas no

questionario.
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Por exemplo, as empresas C e E obtiveram resultados referentes ao aumento do niamero de
visitas ao site, além disso, observou-se que tinham como objetivo aumentar a visibilidade,
concluiram a constru¢ao do site, assim como os cadastros em guias online e redes sociais
essenciais e a definicdo de conteudo relevante para o publico. Consideram importante site,
cadastros e conteudo e acham que relacionamento com os clientes em redes sociais e
produgdo de contetido com frequéncia sdo desafiantes. Tiveram aumento da visibilidade
além das expectativas e aumento do nimero de clientes. Escreveram informagdo sobre

aumento de Fatura¢ao/ negocios (resposta discursiva), conforme descrito na Tabela 3.15.

Tabela 3.15 Resultados em visitas ao site

Resultados referentes a visitas ao site

obtiveram resultados nao responderam referente a
referentes a visitas ao site visitas ao site
Empresas CeE B,D,F,KeL
Objetivo de melhorar a visibilidade ok
Escreveram seus resultados ok
desejados (subjetivo)
Concluiram o contetido ok
Concluiram o site ok
Concluiram o cadastro ok
Consideram o conteudo importante ok
Consideram o site importante ok
Consideram o cadastro importante ok
Frequéncia como desafio ok
Redes sociais como desafio ok
Tiveram aumento da visibilidade ok
superior as expectativas (além)
Tiveram aumento da visibilidade ok
dentro das expectativas ou superior
Tiveram aumento de leads ok
Tiveram aumento de clientes ok ok
Responderam sobre resultados ok
(resposta discursiva)
Empresas CeE B,D,F,KeL
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3.6.2 Resultados de 2 empresas

Para a andlise dos resultados obtidos, foram destacadas 2 empresas por terem objetivos
claros e mensuraveis e por terem alcancado ou ultrapassado seus objetivos: A e J. Os
objetivos sdo relativos a faturacdo mensal. A analise comparativa foi realizada para o valor

inicial, valor esperado e valor alcancado do objetivo.

Nas empresas A e J verificou-se o aumento dos seus rendimentos mensais conforme

descrito na Figura 3.7.

Empresa A — Faturagdo. Valor inicial: 500,00 reais mensais. Valor esperado: 2000,00 reais

mensais. Valor alcangado: 2000,00 reais mensais.

Empresa J — Faturacdo. Valor inicial: 3.700,00 reais mensais. Valor esperado: 5.300,00

reais mensais. Valor alcangado: 9.000,00 reais mensais.

Faturacdao Mensal

B Inicio [ Final
10000

7500

5000

2500

Cliente A Cliente J

Figura 3.7 Evolucdo da faturagao.
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4 Conclusao

O objetivo da presente investigagcdo consiste em compreender a importancia da aplicagdo
de estratégias de SEO na metodologia de inbound marketing para empresas de diferentes
segmentos que queiram melhorar sua visibilidade e posicionamento organico nos
mecanismos de busca para promover a longo prazo sua marca, produtos e servigos, e
analisar os resultados obtidos. Esta grande questdo foi respondida em detalhe através das

trés questdes especificas.

Relativamente aos objetivos definidos pelas empresas para aplicar a metodologia de
inbound marketing, as mesmas procuravam iniciar ou melhorar a sua presenca digital,
destacar-se no segmento (melhorar a credibilidade e percecdo que o mercado tem de
autoridade de sua empresa), aumentar o nimero de clientes, agendamentos, aumentar a

faturacdo do negobcio.

Para responder a segunda questdo, destacam-se as 7 a¢des que as empresas em estudo
utilizaram para seguir as estratégias de SEO: 1) Criacdo de um site para a marca do
participante; 2) Cadastros em guias on-line e redes sociais essenciais; 3) Relacionamento
com os clientes em redes sociais ¢ comunidades on-line; 4) Definicdo de conteudo
relevante para o publico; 5) Organizacdo de processos e automacdo do marketing; 6)
Producdo de contetido com frequéncia; 7) Andlise frequente de resultados para ajustes

estratégicos.

Relativamente aos resultados percebidos pelas empresas apds a implementacdo das
estratégias de SEO, verifica-se que houve um aumento da visibilidade, aumento de pessoas
interessadas, aumento do numero de clientes, aumento do numero de visitas ao site da

empresa e aumento da faturagao.

Como limita¢ao do estudo pode ser referida a falta de conhecimento pratico sobre algumas
das perspetivas do SEO, como as relacionadas com a programacao ou informagdes técnicas
relativas ao tema. Ter acesso as informagdes de marketing digital, entretanto, sem ter a
vivéncia pratica com as ferramentas e os processos foi também um fator limitador ao

estudo.

Como investigacao futura, e dado que a maioria dos trabalhos de inbound marketing esta
relacionada com as empresas, negdcios e vendas, apontamos como relevante o estudo da
aplicacdo dessa metodologia nas Institui¢des do Terceiro Setor. Tal estudo podera ser uma

potencial mais-valia para as Organizacdes Nao Governamentais (ONGs) e,
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especificamente, as Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS), no sentido de
aumentar a sua visibilidade, melhorar o seu posicionamento organico nos motores de
pesquisa, receberem mais visitas nos seus websites e receberem todos os beneficios
decorrentes do uso da metodologia nas suas dimensdes de negocio, tendo em vista a sua

sustentabilidade.
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Anexo 1 - Empresa A
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Inicio: 05/05/2020 [} Fim: 31/10/2021 [m]

Como os clientes pesquisam sua empresa

9.608 4.622 14.330
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.1 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.

Acgoes Semanais

Agdes tomadas por usudrios divididas por dias da semana

22
Website

= Visitas ao Website Ligagbes mmm Requisi¢do de Rota

29 52
Requisigdo de Rota Total

Tue

Wed

Thu

Fri

Sat

Figura A.2 — Quantidade total de visitas no sife da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.
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TRAFEGO 98 Visitas orgénicas por més [ Tréfego Orgénico Mensal

150
100

50

0UT2020  NOV2020  DEZ2020  JAN2021 FEV2021  MAR2021  ABR2021  MAIO2021  JUN 2021 JUL2021  AGO2021  SET2021

Figura A.3 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do
Google.

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 253 Palavias-chave 1-3 4-10 -5 |5 51-100
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0UT2020  NOV2020  DEZ2020  JAN2021  FEV2021  MAR2021  ABR2021  MAIO2021  JUN2021  JuL2021  AGO 2021

0 —

SET 2021

Figura A.4 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar nas

diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS DOMINIOS DE REFERENCIA LREANFSEELO ORGANICO

NoFollow: 0
BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia
186 90
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3 :
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) 3 ¢
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0 H 0

DEZ2018 MAR2019 JUN2019  SET2019 DEZ2019 MAR2020 JUN2020 SET2020 DEZ2020 MAR2021  JUN 2021 SET 2021

BACKLINKS NOVOS E PERDIDOS Novos Perdidos

SET 29 0ouT 02 OuUT 05 ouT 08 ouT 11 OuT 14 ouT 17 0ouT 20 out23 OUT 26 0ouT 29

Figura A.5 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Top canais

1 de nov. de 2020 - 1 de nov. de 2021

M Organic Search
M Direct
M Social

Referral

1 de nov. de 2019 - 31 de out. de 2020

B Organic Search
M Direct
M Social

Referral

&

Figura A.6 — Numero de contatos e respetivos canais nos intervalos apresentados, a partir

do Google.
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Anexo 2 -Empresa B
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Inicio: 18/06/2020 B Fim: 02/11/2021 B

Como os clientes pesquisam sua empresa

3.167 45.924 49.188
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.7 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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AcgOes Semanais
Acdes tomadas por usudrios divididas por dias da semana

591 36 678
Website Requisi¢é@o de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagbes wmmm Requisigdo de Rota

Mon

Tue

Wed

Thu

Sat

Sun

120 150

Figura A.8 — Quantidade total de visitas no sife da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.

TRAFEGO 809 Visitas organicas por més [ Tréfego Organico Mensal

2.000
1.500

1000 /O\\EO ~0

500

" i

OUT2020  NOV2020  DEZ2020  JAN2021  FEV2021 ~ MAR2021  ABR2021  MAIO2021  JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET 2021

Figura A.9 — Quantidade total de visitas no sife da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.
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RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 1748 Palavras chave | BEN KRN RN R

3.000
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mm I I I | | I I I
0 I I

0UT2020 NOV2020 DEZ2020  JAN2021  FEV2021  MAR2021 ABR2021 MAI02021 JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET 2021

Figura A.10 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.

BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO |7 Backinks | Dominios de Referéncia
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Figura A.11 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Top canais Usuarios

1 de nov. de 2020 - 1 de nov. de 2021

M Organic Search @® Usudrios

M Direct
8% M Social 200

Referral

B Email

[0 (Other) 100

! Paid Search

margo de 2021 julho de 2021 nove...

1 de nov. de 2019 - 31 de out. de 2020

M Organic Search @® Usudrios
M Direct pe
M Social

Referral
= Email
[l (Other) 50
[ Paid Search

margo de 2020 julho de 2020

Figura A.12 — Numero de contatos e respetivos canais nos intervalos apresentados, a partir

do Google.
Aquisicao Comportamento
Usudrios 4+ Novos Sessoes Taxa de Péaginas / Duragdo
usuarios rejei¢ao sessao média da
sessao
699,78% & 698,82% & 573,19% & 34,73% & 30,74% ® 43,90% ¥
1 @ Organic Search 2.384,27% & ._ 49,85% & =
2 m Direct 304,79% « 432 -
3 m Social 31,09% # = 31,23% # =
4 - Referral 6038% # | 1277% + .
5 @ Email 0,00% | 80,00% & I—
6 m (Other) 100,00% # | 100,000 &
7 m Paid Search 100,00% # | 100,00% # —

Figura A.13 — Aquisicdo e comportamento de utilizadores, respetivos canais e taxa de

rejeicdo no intervalo de tempo anteriormente apresentado, a partir do Google.
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Anexo 3 -Empresa C
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Inicio: 05/05/2020 ] Fim: 02/11/2021 ]

Como os clientes pesquisam sua empresa

Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.14 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Agoes Semanais
Acdes tomadas por usuérios divididas por dias da semana

17 0 17
Website Requisigéo de Rota Total

= Visitas ao Website Ligagbes mmm Requisi¢ao de Rota

Mon
Tue
Wed
Thu
Fri
Sat

Sun

Figura A.15 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.

TRAFEGO 549 Visitas organicas por més [l Tréfego Organico Mensal

4,000
3.000
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/
N
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OUT 2020 NOV 2020 DEZ 2020 JAN 2021 FEV 2021 MAR 2021 ABR 2021 MAIO 2021 JUN 2021 JUL 2021 AGO 2021 SET 2021
Figura A.16 — Numero de visitas organicas mensais a empresa A no periodo analisado.
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RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 269 Palavras-chave W13 0 40 [ n-so [ S1-100

300

200
100 ! ! I I
0 I I -

0UT2020 NOV2020  DEZ2020  JAN2021  FEV2021  MAR2021  ABR2021 MAIO2021  JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET2021

Figura A.17 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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Figura A.18 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Anexo 4 -Empresa D
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TRAFEGO 85 Visitas organicas por més [ Tréfego Orgénico Mensal

300

200

0UT2020  NOV2020  DEZ2020  JAN2021  FEV2021  MAR2021  ABR2021  MAI02021  JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET2021

Figura A.19 — Numero de visitas organicas mensais a empresa A no periodo analisado.

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 140 Palavras-chave 1-3 [ 410 [ n-s0 [ 51-100

300

20
wo I I I l l I
o = L = = I ! o =

0UT2020 NOV2020 DEZ2020  JAN2021  FEV2021  MAR2021 ABR2021 MAIO2021  JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET2021

Figura A.20 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO . Backlinks | Dominios de Referéncia
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Figura A.21 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Anexo 5 -Empresa E
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Inicio: 05/05/2020 [} Fim: 02/11/2021 B

Como os clientes pesquisam sua empresa

659.979 133.949 805.027
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.22 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Agoes Semanais

Agoes tomadas por usuérios divididas por dias da semana

1.639 .90¢ 8.143 12.288
Website Requisigédo de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagdes mmm Requisicdo de Rota

Sun |

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

Figura A.23 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.

TRAFEGO 1674 Visitas organicas por més [ Tréfego Organico Mensal

2.000
1.500
1.000

500

0UT2020  NOV 2020 DEZ 2020 JAN 2021 FEV 2021 MAR 2021 ABR2021  MAIO2021  JUN 2021 JUL 2021 AGO 2021 SET 2021

Figura A.24 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do

Google.
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RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 1060 Palavras-chave B3 4-10 [ n-5 [ 51-100

1.500

1.000

0 — | — | L L

0UT2020  NOV2020  DEZ2020  JAN 2021 FEV2021 ~ MAR2021  ABR2021 MAIO2021  JUN2021  JUL2021  AGO2021  SET 2021

Figura A.25 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.

BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO . Backlinks . Dominios de Referéncia

423 69

Q\Hw»—o\_o/o—o—*ﬂ_a\‘\o\o a N o\_,.,/a,
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Backlinks

14 23

elougIeeY Op sojulwoq
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Figura A.26 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Top canais Usuarios

1 de jul. de 2017 - 30 de jun. de 2018

M Organic Search ® Usudrios
M Direct 300
M Referral
Social
[ (Other) 08
100

novembro de 2017 marco de 2018

1 de jul. de 2016 - 30 de jun. de 2017

M Organic Search ® Usudrios
M Direct 100
M Referral
Social
[ (Other)
50

82,1%

novembro de 2016 margo de 2017

Figura A.27 — Numero de contatos e respetivos canais nos intervalos apresentados, a partir

do Google.
Aquisicao Comportamento
Usudrios 4+ Novos Sessoes Taxa de Péginas / Duragao
usuarios rejeicao sessao média da
sessao
177,89% & 174,53% & 161,74% & 10,65% & 6,88% ¥ 22,83% ¥
; % - | % [ ]
1 m Organic Search 184,69% « — 2,79% & —
2 m Direct 154,25% .- 37,04% & =
% 1 % |
3 @ Referral 217,46% » | 202,19% & o
" o, ] o | Comm———
4 Social 25,32% # i 18,73% & ——]
5 m (Other) 100,00% & | 100,00% « ——

Figura A.28 — Aquisicdo e comportamento de utilizadores, respetivos canais e taxa de

rejeicdo no intervalo de tempo anteriormente apresentado, a partir do Google.
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Anexo 6 -Empresa F
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Inicio: 18/06/2020 ] Fim: 02/11/2021 ]

Como os clientes pesquisam sua empresa

16.358 3.057 19.474
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.29 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Agoes Semanais

Acdes tomadas por usuérios divididas por dias da semana

6 7 15
Website Requisi¢do de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagbes wmm Requisigao de Rota

1

Mon

Tue
Wed
Thu
Fri
Sat

Sun

Figura A.30 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.

TRAFEGO 2.437 Visitas organicas por més [l Tréfego Organico Mensal

3.000
2.000

1.000

OUT 2020 NOV 2020 DEZ 2020 JAN 2021 FEV 2021 MAR 2021 ABR 2021 MAIO 2021 JUN 2021 JuL 2021 AGO 2021 SET 2021

Figura A.31 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do

Google.
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RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 383 Palavias-chave 13 4-10 [ n-50 [ 51-100

600

400

- (N

0UT2020 NOV2020 DEZ2020 JAN2021  FEV2021  MAR2021 ABR2021 MAIO2021 JUN2021  JUL2021 AGO2021  SET 2021

Figura A.32 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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Figura A.33 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Top canais Usuarios

1 de nov. de 2020 - 31 de out. de 2021

B Organic Search ® Usudrios
M Direct 600
M Social
Referral
400
200
margo de 2021 julho de 2021

1 de nov. de 2019 - 31 de out. de 2020

M Organic Search ® Usuarios
M Direct 100
M Social
Referral
50
40,4%
marco de 2020 julho de 2020

Figura A.34 — Numero de contatos e respetivos canais nos intervalos apresentados, a partir

do Google.

Aquisicao Comportamento
Usuarios 4+ Novos Sessoes Taxa de Paginas / Duragéo
usuarios rejeigao sessdo médig da
sessao
516,80% & 510,43% & 569,55% & 436% & 26,61% ® 16,44% @
1 m Organic Search 790,99% & -_ 17,88% 4 =

Figura A.35 — Aquisicdo e comportamento de utilizadores, respetivos canais e taxa de

rejeicdo no intervalo de tempo anteriormente apresentado, a partir do Google.
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Anexo 7 -Empresa G

79



Inicio: 18/06/2020 B Fim: 02/11/2021 B

Como os clientes pesquisam sua empresa

3.563 3.738
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.36 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Agoes Semanais
Agdes tomadas por usudrios divididas por dias da semana

11 10 24
Website Requisigdo de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagbes wmmm Requisicdo de Rota

Mon

Tue

Wed

Thu

Fri

Sat

Sun

Figura A.37 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.
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Anexo 8 -Empresa I
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Inicio: 18/06/2020 ] Fim: 02/11/2021 B

Como os clientes pesquisam sua empresa

3.345 3.480
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.38 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Acgoes Semanais

Agdes tomadas por usudrios divididas por dias da semana

4 8 24
Website Requisi¢@o de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagdes mmm Requisicdo de Rota

Tue
Wed
Thu

Fri

Sat

Sun

Figura A.39 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.
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Anexo 9 -Empresa J
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Inicio: 16/06/2020 B Fim: 02/11/2021 ]

Como os clientes pesquisam sua empresa

2.582 3.328
Pesquisa Direta Descoberta Total

@ Pesquisa Direta
@ Descoberta

Por Marca

Figura A.40 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Agoes Semanais

Acdes tomadas por usudrios divididas por dias da semana

25 ’ 114 169
Website Requisi¢ao de Rota Total

mmm Visitas ao Website Ligagbes mmm Requisi¢do de Rota

Sun 7

Figura A.41 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.

TRAFEGO 1Visitas organicas por més [ Tréfego Organico Mensal
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Figura A.42 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do

Google.
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RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS
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Figura A.43 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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Figura A.44 — Numero de contatos e respetivos canais nos intervalos apresentados, a partir

do Google.
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Figura A.45 — Aquisicdo e comportamento de utilizadores, respetivos canais e taxa de

rejeicdo no intervalo de tempo anteriormente apresentado, a partir do Google.
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Anexo 10 -Empresa K
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Figura A.46 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do

Google.
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Figura A.47 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS DOMINIOS DE REFERENCIA TRAFEGO ORGANICO

MENSAL
NoFollow: 16
BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia

303 9
o
o
3
202 6 2
7] o
2 8
£ a
.li @
@ 3
101 3 2
-3
g
3
)

0 0

DEZ 2018 MAR 2019 JUN 2019 SET 2019 DEZ 2019 MAR 2020 JUN 2020 SET 2020 DEZ 2020 MAR 2021 JUN 2021 SET 2021
BACKLINKS NOVOS E PERDIDOS Novos Perdidos

JUN 22 JUN 25 JUN 28 JULO1 JUL 04 JuL o7 JuL 10 JUL 13 JUL 16 JuL 19 JuL 22

Figura A.48 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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Anexo 11 -Empresa L
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Inicio: 18/06/2020 (] Fim: 02/11/2021 (]

Como os clientes pesquisam sua empresa
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Figura A.49 — Como os clientes pesquisaram a Empresa A no intervalo de tempo indicado,

a partir do cadastro no Google My Business.
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Figura A.50 — Quantidade total de visitas no site da empresa A, organizado por dia da

semana, a partir do cadastro no Google My Business.
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Figura A.51 — Trafego organico mensais da empresa A no periodo analisado, a partir do

Google.
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Figura A.52 — Numero de palavras-chave organicas que a empresa A conseguiu colocar

nas diferentes faixas de ranking de pesquisa, a partir do Google.
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Figura A.53 — Numero de backlinks que a empresa A conseguiu criar, a partir do Google.
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